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I. INTRODUCCIÓN  
 
 
La Región de Aysén es un territorio rico en naturaleza en el 
extremo sur de Chile, siendo la tercera Región más grande del país (tras 
Magallanes y Antofagasta) posee una superficie de 108.494,4 Km2 y 
107.334 habitantes con una amplia diversidad de paisajes y climas, 
además de bosques patagónicos, pasando por lagos, ríos, fiordos y hielos 
milenarios. 
 
“Es la región más rica en aguas dulces de Chile, y una de las 
más puras del planeta, siendo la tercera extensión más grande de hielos 
continentales del mundo, emplazados en Campos de Hielo Norte y Sur. La 
mitad de su territorio corresponde a Áreas Silvestres Protegidas, 
destacando el “Parque Nacional Laguna San Rafael”, declarado Reserva 
de la Biósfera por la UNESCO; y la cumbre más alta de la Patagonia, el 
“Monte San Valentín”, con una altura de 4.058 msnm. Para conocer la 
región basta recorrer la Carretera Austral, ruta Escénica de la Patagonia. 
Más de 800 km. invitan a descubrir lo inexplorado y único de la naturaleza, 
las personas y su patrimonio cultural, donde es posible desarrollar 
diversas actividades relacionadas con el turismo aventura, como por 
ejemplo trekking por el Parque Nacional Queulat, rafting por el Río Baker, 
el más caudaloso de Chile, navegar en kayak las orillas de la Laguna 
Témpanos y el Lago General Carrera. Apreciando las Catedrales de 
Mármol, sin dejar de mencionar el avistamiento de cetáceos y fauna marina 
en embarcaciones turísticas.” (SERNATUR,2017) 
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Dentro de las actividades económicas de la región está 
la ganadería, la industria forestal, extracción e industrialización de 
productos marinos y la generación de energía eléctrica. Además de estas 
actividades se encuentra el turismo que, dado el gran atractivo natural de 
la región y la disponibilidad de empresas con servicios para deportes 
extremos junto con restaurantes, crean un ambiente para que el turismo 
sea una actividad con un crecimiento acelerado, pero aun así existe una 
gran insatisfacción en los actuales servicios de alojamiento y transporte. 
  
Para recorrer esta región a través de la Ruta 7 (Principal vía de 
la Región de Aysén), el turista debe estar dispuesto a viajar grandes 
distancias entre los puntos de su interés y someterse a una 
extremadamente baja frecuencia de buses, por ejemplo, una vez al día o 
solo 3 veces a la semana. 
 
La alta cantidad de público hace que el escaso transporte que 
existe, no de abasto complicando la situación para lugareños y viajeros 
que en temporada alta no pueden tomar buses por la falta de oferta. Esto 
se ve acentuado por la gran cantidad de turistas de bajo presupuesto 
dependientes del transporte público, que está diseñado para satisfacer 
una cantidad de clientes mucho menor y que se mantiene casi inalterado 
en temporada alta. Además de este problema, el sistema de transporte no 
entrega comodidad a los pasajeros, ofreciendo buses pequeños y 
saturados. 
 
 
 
  
 10 
 
Por su parte, la competencia en los servicios de alojamiento se 
centra en un servicio útil pero no de calidad, con condiciones deplorables 
además de estándares de sanidad y comodidad bajos, siendo de poco 
interés para turistas extranjeros y nacionales acostumbrados a niveles 
más altos de calidad pero que no ven otra alternativa mejor para alojar. 
 
Por los factores anteriores y en conjunto con  la inversión en 
proyectos de obras viales en la zona para la pavimentación y construcción 
de puentes que favorezcan el tránsito de habitantes o turistas por parte 
del Estado chileno, se estima que la Región de Aysén es una oportunidad 
de inversión para un servicio de calidad, destinado a clientes de alto poder 
adquisitivo que busquen conocer la Patagonia de manera organizada 
junto a guías que manejen el idioma necesario, incluyendo en su ruta 
lugares que desee visitar en términos de hospedaje, transporte y 
entretención, siguiendo un foco hacia la elección y completa 
personalización del servicio. 
 
Esta oferta de gestión del viaje hace más accesible esta 
inhóspita región para personas que no manejen el castellano y/o no 
poseen la información necesaria para desarrollar la ruta de manera 
segura y cómoda, se espera que el servicio posteriormente detallado sea 
atractivo para turistas de nuestro u otros continentes con exigencias de 
un alto nivel de servicio y confort. 
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I.1. Importancia de realizar el proyecto 
 
Chile es un país maravilloso y digno de recorrer por cualquier 
visitante del mundo, su atractivo natural es conocido en todos los 
continentes y cada vez es más el público que necesita ser atendido por 
sus necesidades de alojo o guía para las rutas.  
 
Ya sean viajeros provenientes desde Chile o desde el extranjero, 
estos hacen que el rubro del turismo aporte un 10,1% del Producto 
Interno Bruto en 2016, revelando la importancia que ha cobrado esta 
industria en Chile 
 
Por lo tanto, los nuevos consumidores guiados por un cambio 
cultural que los incita a descubrir y recorrer nuevos lugares, hace que la 
falta de entidades facilitadoras en el cumplimiento de este deseo se haga 
notable en la Región de Aysén, creando una oportunidad de inversión y 
obtención de rentabilidad satisfaciendo las necesidades de clientes con 
un mayor poder adquisitivo y nivel de exigencia, promoviendo el turismo 
interno y receptivo en Chile. 
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I.2. Breve discusión bibliográfica. 
 
✓ Estrategia Nacional de Turismo 2012 – 2020 P. 75, SERNATUR. 
 
“Las Zonas con Bajo Desempeño Económico son aquellas que 
adquieren esa calificación en virtud de su ubicación relativa en una 
matriz de prelación derivada de una evaluación de zonas elaborada 
periódicamente por el Gerente de Estrategia y Estudios de la Corporación 
de Fomento de la Producción (CORFO). Esta evaluación se realiza en base 
a un conjunto de indicadores socioeconómicos tales como pobreza, 
desempleo, crecimiento económico y otros.”    
 
El fomento para las inversiones por parte del estado en las áreas 
más inaccesibles y de mayor valor turístico para el país, se alinea con el 
objetivo de aumentar el desempeño económico a lo largo de este, 
descentralizando el movimiento de turistas que no salen de Chile y 
promoviendo a los que acostumbran salir al extranjero a conocer su 
propio país que posee un gran atractivo que explotar, en especial la XI 
Región de Aysén. Lo anterior es un punto a favor para la realización del 
presente estudio, dado que comparte la visión a futuro con los organismos 
públicos.  
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✓ Turismo en la región de Aysén y la Patagonia chilena P. 95, 
Revista Interamericana de ambiente y turismo. 
 
“La accesibilidad a los destinos turísticos es un tema 
importante, puesto que las vías para transitar por la región no son para 
un transcurso expedito, aun así, en una encuesta realizada a 2026 
turistas, el 84% declaró ocupar su propio vehículo para llegar a su 
destino, esta situación hace 10 años atrás hubiese sido inimaginable, un 
11% declaró haber ocupado el bus de recorrido, el 4% haber recorrido la 
región en bicicleta, y el 1% pidiendo aventones. Hace unos años atrás el 
acceso a este territorio era solo por vía fluvial, ésta alternativa no está 
considerada debido a que este servicio ha quedado obsoleto con el paso 
del tiempo” 
 
Los turistas provenientes desde el aeropuerto, deberán tomar el 
transporte público o arrendar un vehículo y ellos mismos dirigir su viaje, 
pero ¿Qué sucede cuando esto no es suficiente para sus necesidades? La 
complejidad de la ruta amerita tomar transbordadores de manera 
obligatoria en algunos puntos y la falta de una reserva junto con la alta 
afluencia de público hace que no siempre sea de manera agradable el paso 
por estos dentro de Carretera Austral, además la falta de experiencia en 
caminos no pavimentados puede jugar en contra a conductores que no 
tomaron las precauciones adecuadas junto con la complejidad de la ruta 
en sí misma. 
 
Un servicio destinado a eliminar estas preocupaciones podría ser 
atractivo para quienes buscan aventura y relajo al mismo tiempo, clientes 
que desean un programa estructurado y sin sorpresas. 
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✓ Catastro de proyectos de inversión sector turístico – 
inmobiliario P. 6, Departamentos de estudios Cámara Nacional 
de Comercio. 
 
“Dado el difícil escenario tanto interno como externo, la 
inversión en el sector turismo permanecerá débil y probablemente se 
presentarán menos proyectos nuevos en este segundo semestre junto con 
una lenta materialización de aquellos proyectos que están en etapa de 
estudio. Bajo este escenario, se hace imprescindible poner énfasis en 
recuperar el crecimiento, destrabando los proyectos de inversión y 
recuperando las confianzas.” 
 
La caída de la inversión en proyectos de gran escala, junto con 
el aumento del turismo receptivo e interno, abre oportunidades a 
proyectos de mediana y baja envergadura capaces de acaparar la 
demanda insatisfecha existente, aumentando también la inversión en el 
país y generando desarrollo económico en sus diferentes regiones. 
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✓ Empresa controladora de HidroAysén habría encargado nuevo 
estudio para profundizar desarrollo hidroeléctrico de la región, 
Diario de Aysén. 
 
“Según una publicación realizada por el matutino de circulación 
nacional El Mercurio, la empresa Colbún, una de las dos controladoras 
del ex proyecto Hidroaysén, a fines de 2016 habría encargado un nuevo 
estudio sobre el desarrollo hidroeléctrico en la región. Según explicaron 
desde la generadora, y tal como consigan dicho medio, “Colbún ha 
señalado en reiteradas ocasiones que los recursos hidráulicos del sur de 
Chile pueden ser un aporte para el desarrollo de una matriz de energía 
renovable para el país”. 
 
Cabe recordar que el proyecto Hidroaysén –cuya aprobación fue 
rechazada en junio de 2014 por el Comité de Ministros de Estado- 
contemplaba la construcción y operación de 5 centrales hidroeléctricas –
dos en el río Baker y tres en el río Pascua-.” 
 
El impacto generado por centrales hidroeléctricas en ríos 
emblemáticos para el turismo como el rio Baker afectaría negativamente 
la actividad económica de la zona, disminuyendo el interés del público en 
los deportes extremos realizados en este. Además, a pesar de haber sido 
rechazado ya un proyecto hidroeléctrico, el interés de empresas dedicadas 
a la producción de energía por los ríos de la región siempre será un riesgo 
para el turismo, afectando enormemente la calidad de los paisajes además 
del impacto medioambiental generado a pesar de aplicar medidas de 
contingencia, por esto, los proyectos con enfoques avasalladores con la 
naturaleza son rechazados por la comunidad a pesar de la escasez 
energética. 
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I.3. Contribución del trabajo. 
 
 
El turismo clásico siempre se ha visto limitado a la oferta de las 
agencias existentes en la zona y a la información entregada por los 
vendedores de esta, haciendo que los clientes deban elegir tours 
prediseñados y compartidos con diferentes personas, teniendo que 
planificar las rutas de viaje al momento de llegar a Chile e ir a una agencia 
de viaje. 
 
A diferencia de esto se propone un servicio con alcances a todos 
los países del mundo mediante un servicio web en los principales idiomas 
hablados a nivel global. Ofreciendo un servicio altamente personalizable 
e íntimo para el o los clientes (grupos pequeños) que lo deseen, de manera 
que después de comunicar todas las opciones que ofrece la región en 
cuanto a atractivos naturales, gastronómicos y de deportes extremos vía 
internet, el cliente decida que experiencias quiere vivir, que lugares quiere 
recorrer, que plato desea comer y hasta que fotografías desean obtener de 
su recorrido. 
 
Luego de la selección anterior, de manera remota se confirmará 
la ruta organizándola de manera eficiente en el gasto de combustible y 
tiempo desde la central ubicada en las cercanías de la ciudad de 
Coyhaique, esta organización es clave dado que por las características de 
la zona y la distancia entre los potenciales atractivos se podría llegar a 
necesitar varios días para el cumplimiento de la ruta creada. 
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El día de su llegada, se trasladará a los turistas desde el 
aeropuerto de Balmaceda, hasta las instalaciones en Coyhaique, ya que 
en estas se administrarán los procesos necesarios, se hospedarán los 
guías y clientes además de almacenar los activos. 
 
El recorrido se hará en vehículos marca Jeep específicamente 
en los modelos Wrangler que seguirán la ruta que creó el cliente, visitando 
los lugares que eligió junto con las actividades y locales que desee visitar, 
la utilización de estos vehículos se alinea con los objetivos de calidad y 
entrega de estatus por parte del servicio. 
 
El alojamiento en otros lugares que no sean cercanos a 
Coyhaique, en un comienzo será externalizado durante la fase de 
crecimiento eligiendo siempre las mejores instalaciones disponibles, para 
luego evaluar nuevas inversiones como compra de terrenos en lugares 
críticos para crear las instalaciones de hospedaje con la calidad 
planteada. 
 
Posterior a la realización completa de la ruta y las actividades 
que desee el cliente, este será acompañado hasta el aeropuerto 
terminando el recorrido. 
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El servicio ofrece un sistema detallado a distancia para clientes 
altamente exigentes con el uso de su tiempo, que quieran recorrer la 
Patagonia sin contratiempos ni problemas con el idioma, planificando 
todo lo que vivirán anticipadamente y a su elección luego de manejar todo 
el abanico de posibilidades existente en la XI Región de Chile. 
 
 
Entregando: 
 
✓ Conectividad mediante el servicio web a distancia. 
 
✓ Comunicación y seguridad adecuada mediante el conocimiento de 
idiomas por parte del guía. 
 
✓ Organización y eficiencia en los tiempos de ruta.  
 
✓ Comodidad y calidad en los vehículos e instalaciones. 
 
✓ Estatus a través de la marca. 
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I.4. Objetivo general. 
 
Crear una empresa de turismo personalizable y hospedaje en la 
Región de Aysén.  
 
La explosión turística de la región junto a una generación de 
jóvenes y adultos con tendencias a querer tener experiencias conociendo 
lugares nuevos y viajar, más que la compra de artículos, hace que la oferta 
no de abasto, particularmente durante temporada alta por turistas 
nacionales e internacionales en esta región, por lo que se propone una 
empresa que compita en el rubro de turismo y hospedaje abarcando toda 
su extensión con un foco en la gestión a distancia de las actividades. 
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I.4.1. Objetivos específicos. 
 
1.- Elección de razón social y constitución de una sociedad dentro del 
marco legal chileno, determinación de contratos necesarios, limitaciones 
legales y ambientales de la región.  
 
2.- Determinar y definir características del proyecto, elementos 
diferenciadores del mercado competidor, además de mercado 
consumidor, proveedor y distribuidor. 
 
3.- Evaluar localización, tamaño de instalaciones, procesos productivos 
del servicio e inversión. 
 
4.-Definir la estructura y organización de la empresa para la atención de 
los clientes, tanto en necesidades físicas y de personal. 
 
5.-Evaluar capital de trabajo, inversión en activos fijos, obtención de 
rentabilidad, tiempo de retorno de la inversión y aumento de patrimonio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 21 
 
I.5 Limitaciones y alcances del proyecto.  
 
Limitaciones:   
 
a.- Operacionales: 
 
En Chile, las empresas dedicadas al turismo deben estar 
debidamente registradas y regularizadas para funcionar, esto para 
cumplir con estándares mínimos de salubridad y seguridad para los 
clientes. 
 
La Región de Aysén posee diversos parques y reservas naturales 
que están protegidos para la realización de proyectos, por lo que esta 
variable debe ser considerada en la elección del lugar y su impacto 
medioambiental.  
 
Dadas las condiciones climáticas de esta región los activos 
deben ser resguardados de manera adecuada y los clientes advertidos de 
modificaciones en el programa por el mal clima. Por lo mismo, existe una 
notable disminución del público que transita por la zona pasando la 
temporada alta.  
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b.- Financieras: 
 
Las características de este proyecto hacen que tenga una alta 
inversión en activos fijos y gestión de materias primas por la 
inaccesibilidad del sector, asumiendo el riesgo que posee en si el rubro 
del turismo hace que las oportunidades de financiamiento sean escazas, 
además de que el tiempo de retorno de la inversión se extienda más allá 
del posicionamiento de la empresa y el reconocimiento nacional e 
internacional luego de una agresiva campaña publicitaria e inversión en 
marketing enfocado en el perfil del cliente objetivo. 
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Alcances:  
 
El proyecto se limita a la Región de Aysén principalmente por la 
falta de oferta de hospedaje existente en el sector, la baja calidad de 
servicio entregado por la competencia, su atractivo turístico creciente y el 
interés por parte del estado de la reparación de los caminos existentes y 
creación de nuevos caminos pavimentados. 
 
Otro factor muy importante para la elección de esta región es el 
gran interés de los turistas extranjeros en la Patagonia y el aumento del 
turismo receptivo en Chile, que varió positivamente aumentando a 5,6 
millones de turistas con un crecimiento del 26% entre el periodo 2015 – 
2016. 
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I.6 Normativa y leyes asociadas al proyecto. 
 
  
Dado que el proyecto a estudiar es de turismo en Chile, estará 
regulado por el marco legal de este país y las normas internacionales 
establecidas para cumplir con los objetivos de mínimo impacto ambiental 
y calidad del proyecto, abarcando más allá que solo la norma chilena para 
ganar la confianza de turistas extranjeros.  
 
 
✓ Ley del sistema institucional para el desarrollo del turismo, 
Nº 20.423. Ministerio y Subsecretaria de Economía, Fomento y 
Reconstrucción. 
 
“El turismo constituye una actividad estratégica para el 
desarrollo del país, siendo prioritaria dentro de las políticas de Estado, 
por lo que éste deberá promoverla de modo armónico e integral, 
impulsando su crecimiento sustentable en conformidad con las 
características de las regiones, comunas y localidades del país.” 
 
✓ Norma para la implantación de un Sistema de Gestión 
Ambiental, ISO 14.001. 
 
“La norma ISO 14001 proporciona a las organizaciones un 
marco con el que proteger el medio ambiente y responder a las 
condiciones ambientales cambiantes, siempre guardando el equilibrio con 
las necesidades socioeconómicas. Se especifican todos los requisitos para 
establecer un Sistema de Gestión Ambiental eficiente, que permite a la 
empresa conseguir los resultados deseados” 
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✓ Norma para la implantación de un Sistema de Gestión de la 
Calidad, ISO 9.001:2015. 
 
La Norma ISO 9001:2015 elaborada por la Organización 
Internacional para la Normalización (ISO), determina los requisitos para 
un Sistema de Gestión de la Calidad, sin importar si el producto o servicio 
lo brinda una organización pública o empresa privadas, cualquiera que 
sea su tamaño, para su certificación en la estandarización de procesos. 
 
✓ Registro nacional de prestadores de servicios turísticos, 
SERNATUR 
 
“El Registro es una herramienta que permite identificar y 
registrar oficialmente las actividades formales que se desarrollan en el 
turismo nacional, de manera que en el país se pueda contar con servicios 
diferenciados según el tipo y clase, como ocurre con los alojamientos 
turísticos, las agencias de viajes y el turismo aventura, entre otros.”   
 
✓ Sello de calidad turística, NCh3009:2012, SERNATUR 
 
“El Sello de Calidad Turística es un distintivo que se le otorga a 
todos los y las prestadores(as) de servicios turísticos que están 
certificados en alguna de las 49 normas de calidad turística divididas en 
4 áreas, estas áreas son: Alojamiento Turístico, Agencia de Viajes y Tour 
Operadores, Guías de Turismo y Actividades de Turismo Aventura.” 
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I.7. Organización y Presentación del Trabajo 
 
A continuación, se detallarán los capítulos que componen el 
proyecto actual en estudio y una breve explicación de estos. 
 
Capítulo I: 
 
Se realiza un análisis a la problemática que abarca el proyecto, 
a su objetivo general y objetivos específicos, además de determinar el 
alcance y las limitaciones de este, las normativas asociadas y la 
importancia de implementar el proyecto. 
 
Capítulo II: 
 
Se realiza el correspondiente estudio de mercado del proyecto, 
en este, se busca determinar la necesidad insatisfecha que está presente 
en el mercado del turismo en la Región de Aysén, para poder determinar 
adecuadamente a quien es el cliente objetivo, además de estimar el 
volumen de la demanda de este, la oferta presente y conocer los canales 
de comercialización.  
 
Capítulo III: 
 
Corresponde al estudio técnico, el cual tiene por objetivo proveer 
de información para determinar la inversión, los costos de operación del 
proyecto, la localización óptima, identificación de los procesos, además de 
la organización humana y jurídica de la empresa. 
 
 
 27 
 
Capítulo IV: 
 
Corresponde al estudio económico – financiero del proyecto, en 
este se debe expresar toda la información de carácter monetario que se 
determinó en los capítulos anteriores, también se calculará la 
rentabilidad en cuatro posibles escenarios en términos de las 
herramientas VAN, TIR y PAYBACK, además, se identifican las formas de 
financiamiento para llevar a cabo el proyecto. 
 
 
Capítulo V: 
 
Corresponde al análisis de los resultados obtenidos de los 
diferentes estudios anteriores, para así obtener las conclusiones 
referentes a la viabilidad del proyecto en términos de recuperación de la 
inversión, rentabilidad esperada y aumento de patrimonio.  
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II. ESTUDIO DE MERCADO.  
 
 
La industria del turismo a nivel global ha tenido un significativo 
crecimiento en el mundo, posicionando este rubro como uno de los 
sectores de mayor generación de empleo y actividad económica, 
representando el 10% del empleo global (Consejo Mundial de Viajes y 
Turismo, WTTC) y aportando un 10% al PIB mundial 
(Tourism4development). 
 
Chile también forma parte de esta tendencia, dado que el 
turismo aporta un 3,4% del PIB directo y un 10.2% de PIB total, 
ubicándose en el 6to lugar de las exportaciones de bienes principales del 
país, posición que ha ido en aumento con el paso de tiempo. 
 
Al contrario de lo que se podría pensar, la inversión en proyectos 
turísticos ha decaído respecto al primer trimestre del 2015 a pesar del 
aumento de flujo de divisas en el tiempo, una caída del 9% ocurrió en este 
periodo, con una inversión de US$2.224 millones correspondientes a 66 
proyectos en ejecución y estudio según la Cámara Nacional de Comercio. 
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Figura II.1: Comportamiento de las inversiones en turismo periodo junio 
2010 – 2016. 
 
 
Fuente: Catastro de inversiones en turismo, Cámara Nacional Comercio, 
Servicios y Turismo. 
 
 De los US$2.224 millones totales, la inversión específicamente 
hotelera en Chile alcanzó la cifra de US$1.080 millones, con una baja de 
un 5% respecto del periodo de 2015, representando el 49% de la inversión 
en turismo total y concentrándose en las regiones de Valparaíso y 
Metropolitana con un 37% y 27% respectivamente. 
 
Estos datos indican que la inversión actual no es una amenaza 
para el proyecto a realizar dado que no es reflejada en la Región de Aysén, 
esto junto con la disminución global de las inversiones hace que aún 
existan oportunidades de necesidades insatisfechas en el mercado para 
el servicio en estudio.  
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II.1 Análisis de la oferta  
 
Mercado Competidor. 
 
Dentro de la Región de Aysén existen diversas formas de 
hospedaje, de recorrer y de vivir experiencias de aventura o culinarias. 
Dentro de estas ofertas existen empresas formales e informales, por lo 
tanto, para efectos de este análisis sólo se considerarán los prestadores 
de estos servicios (Hospedajes y Agencias turísticas) de carácter formal y 
legal, certificados por el Servicio Nacional de Turismo Chileno. 
 
La oferta de hospedaje posee una variabilidad considerable, 
dado que existe desde campings de muy bajo presupuesto hasta hoteles. 
Pero, de acuerdo al perfil de cliente al que se enfoca este proyecto, el 
análisis de la oferta de hospedaje se centrará en hoteles tipo lodge, 
entendiendo estos últimos como alojamientos ubicados en destinos no 
masivos, apartados de las grandes ciudades, rodeados de naturaleza y 
construidos en madera y materiales amigables con el ambiente. 
Normalmente son hoteles pequeños que garantizan privacidad y servicio 
personalizado. 
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Competencia Hotelera Existente: 
 
Tabla II.1: Ubicación de Hoteles Lodge en la Región de Aysén. 
 
Lodge. Localidad. 
Parque Patagonia. Río Chacabuco 
Robinson Crusoe Deep Patagonia. Villa O’Higgins 
Tehuelche Patagonia Lodge. Coyhaique 
Lodge Parador Austral. Puerto Guadal 
Los Torreones Lodge. Villa Los Torreones 
Melimoyu Lodge. La Junta 
Fuente: Servicio Nacional de Turismo 
 
Tabla II.2: Tarifas diarias aproximadas para Hoteles Lodge en temporada 
alta en base a habitación doble. 
Lodge. Tarifa 
Los Torreones Lodge. $430.000 
Parque Patagonia. $325.000 
Robinson Crusoe Deep Patagonia. $154.000 
Melimoyu Lodge. $146.000 
Lodge Parador Austral. $110.000 
Tehuelche Patagonia Lodge. $ 69.000 
Fuente: Servicio Nacional de Turismo. 
 
Para ser una región con un atractivo natural y tamaño tan 
grande, la oferta existente se encuentra dispersa en diferentes localidades 
con gran distancia entre una y otra, lo que no representa mayor riesgo 
para el proyecto, pero si otorga un rango de precios para considerar en el 
ítem de hospedaje y estándares mínimos de competencia para igualar o 
superar. 
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Competencia de Agencias: 
 
Se considerará como competencia a las empresas inscritas en 
el registro nacional de prestadores de servicios turísticos del Servicio 
Nacional de Turismo, por las consideraciones de seguridad, legalidad y 
mínimos estándares de calidad que estos entes poseen. 
 
Según lo anterior existen dos agencias presentes en la región 
que poseen el sello de calidad turística, Buen Viaje Tour Operador y Gran 
Patagonia, ambas ubicadas en la ciudad de Coyhaique.  
 
Solo Gran Patagonia representa una amenaza moderada para el 
servicio en cuestión, por su servicio de arriendo de vehículos combinados 
con rutas turísticas predeterminadas si el cliente así lo desea, además, se 
observa un servicio de calidad pero que no entrega una personalización 
de los destinos con gestión a distancia, como tampoco una ayuda en la 
adaptación cultural de los clientes mediante un guía. 
 
Aparte de las empresas anteriores existen otras 36 agencias sin 
esta certificación y con una oferta de menor escala, la cual no se debe 
despreciar, aunque no represente una mayor amenaza. 
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II.2 Análisis de la demanda  
 
Mercado Consumidor. 
 
“La región de Aysén durante la temporada turística 2015-2016 
ha presentado cifras positivas en lo que a demanda turística se refiere, 
destacándose un alza acumulada de un 60% más en comparación a la 
anterior temporada, según cifras entregadas por la PDI según consta en 
los controles migratorios.  
 
De acuerdo al registro de Sernatur en la temporada 2014-2015 
se registró un total de 27.640 turistas en los meses de diciembre, enero y 
febrero, cifra notoriamente inferior a la temporada 2015-2016 que aún no 
finaliza, pero que sin embargo ya registra 43.696 visitas.” DiarioAysen.cl 
 
Diferentes fuentes confirman el aumento de flujo de público en 
el país y la región, siendo un factor a favor para el proyecto y el turismo 
en general, pero no totalmente, dado que estas cifras no expresan las 
necesidades, el nivel de ingresos de estas personas y están sujetas a 
temporada alta.  
 
Es así como todo proyecto de turismo depende de las 
variaciones de público durante temporada alta y baja, en el siguiente 
cuadro se muestran estas variaciones a través de la llegada de turistas a 
alojamientos turísticos en la Región de Aysén durante diferentes meses 
del año. 
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Tabla II.3: Llegadas mensuales de turistas a alojamientos turísticos en 
Aysén según su procedencia. 
 
Mes y año Llegadas de chilenos Llegadas de extranjeros 
Jul-16 11.386 1.765 
Ago-16 10.191 1.352 
Sep-16 11.331 2.810 
Oct-16 12.471 4.268 
Nov-16 12.679 4.050 
Dic-16 12.275 5.325 
Ene-17 19.689 12.231 
Feb-17 21.479 11.479 
Mar-17 13.768 6.204 
Abril-17 11.178 3.414 
May-17 9.206 2.414 
Jun-17 7.234 1.414 
Fuente: EMAT 2016 - 2017, Instituto Nacional de Estadísticas. 
 
Figura II.2: Llegadas de turistas mensualmente según su procedencia. 
 
Fuente: EMAT 2016 - 2017, Instituto Nacional de Estadísticas. 
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Análisis de los datos recolectados: 
 
El grafico anterior y tabla muestra que es notable la diferencia 
en el flujo de público durante los meses de temporada baja en la región, 
pero aun así la suma entre el público nacional y extranjero supera las 
11.000 personas mensuales, siendo una buena cantidad para la 
capacidad de atención del proyecto que es mucho menor debido a las 
limitaciones de las instalaciones en un comienzo, logrando así el ajuste 
necesario entre los recursos y capacidades. 
 
Además, a diferencia de otros servicios que suspenden sus 
servicios durante la temporada baja, el servicio descrito encuentra una 
oportunidad para seguir funcionando con el equipo adecuado y explotar 
las condiciones adversas del clima para quienes deseen ver la región 
cubierta de nieve y/o sean provenientes del hemisferio norte y estén por 
vacaciones en el país, es decir, funcionando durante todo el año.  
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Mercado Chileno: 
 
El turismo interno dentro del país fue en aumento durante los 
últimos años, por lo que para motivos de definición de estos turistas se 
considerará el informe “Turismo en cifras: Una apuesta a futuro” de la 
Subsecretaría Nacional de Turismo, el cual analizó el movimiento de 
turistas chilenos en el año 2016. 
 
Según el estudio, un 74% de los hogares en Chile son viajeros, 
lo que equivale a 3,5 millones de hogares. Estos hogares se encuentran 
distribuidos en diferentes regiones, las que cuentan con un mayor 
porcentaje de hogares viajeros son: Biobío (84%), Valparaíso (78%) y 
Tarapacá (78%). Además, un 51% de los hogares mencionados realizan 
un viaje en el periodo, un 20% realiza 2 a 4 viajes y un 3% realiza 5 o más 
viajes. 
 
Respecto a la duración de los viajes, un 43% de los hogares que 
viajan realiza viajes de larga duración, un 18% de corta duración y un 
24% son viajes por el día. 
  
Sobre el motivo de viaje el 67% de los hogares declaró que es 
por vacaciones o descanso, seguido de un 20,1% que lo hacen motivados 
por visita a familiares y amigos. Mientras que el principal medio de 
alojamiento es la casa de familiares y amigos con un 60%. Para los viajes 
largos de 4 o más noches, un 70,7% son por vacaciones/descanso y un 
25,2% son para visitar familiares y amigos. 
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Dentro de los medios de transporte, un 44% viaja en auto, un 
35% en bus y un 9% lo hace en avión. Los principales destinos visitados 
son Viña del Mar, La Serena y Villarrica, con un gasto promedio por viaje 
de $1 millón aproximadamente. 
  
Por otra parte, los medios más influyentes para tomar la 
decisión del destino son recomendación de familiares o amigos (39,5%) y 
experiencias de viajes anteriores (26,4%) con una permanencia promedio 
de 11 noches. 
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Mercado Extranjero: 
 
La llegada de extranjeros a Chile durante el 2016 afirma el 
crecimiento observado en los años anteriores, alcanzando la cifra de 5,6 
millones de turistas extranjeros y un crecimiento de un 26% en 
comparación al año anterior, dicho crecimiento se ve altamente afectado 
por la llegada de turistas argentinos al país, como también, estos afectan 
la entrada de divisas a través del retail y supermercados. Por lo que el 
crecimiento real de este periodo sin contar el fenómeno argentino 
corresponde a un 8%. Se hace esta distinción entre los datos dado que el 
público proveniente de Argentina viene por motivos de compras y no 
vacacionales en gran parte. 
 
Figura II.3: Llegadas de turistas extranjeros al país en el periodo 2008 – 
2016. 
 
Fuente: Subsecretaría de Turismo. 
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En el grafico anterior se observa un crecimiento sostenido de la 
llegada de los turistas a Chile, del cual existen variaciones positivas 
importantes para ciertas procedencias entre el año 2015 y 2016, como 
por ejemplo Argentina aumentó su llegada en un 49%, Europa un 9%, 
Estados Unidos un 12% y los países lejanos un 10%. 
 
El gasto efectuado por estos turistas será analizado según su 
procedencia y motivo hasta septiembre de 2016 por barreras de acceso a 
la información detallada de estos gastos entre septiembre y diciembre de 
ese año. 
 
Tabla II.4: Cuadro de Resultados Turismo Receptivo en Chile hasta 
septiembre de 2016. 
 
Continente 
de 
Residencia 
Llegadas a 
alojamientos 
Permanencia 
Promedio 
(Noches) 
Gasto 
Prom. 
Diario 
Individual 
(US$) 
Gasto 
promedio 
total 
Individual 
(US$) 
Ingreso de 
Divisas (US$) 
América 3.632.356 6,9 56,6 388,3 1.410.388.086 
Europa 314.559 18,2 64,0 1.161,9 365.472.611 
O. Mundo 105.362 13,0 82,4 1.067,9 112.515.926 
Total 
Turistas 
4.052.277 7,9 59,0 466,0 1.888.376.623 
Fuente: Servicio Nacional de Turismo. 
 
Según los datos publicados por el Servicio Nacional de Turismo, 
se puede apreciar que el 74,69% del total del ingreso de divisas en este 
periodo corresponde a personas provenientes de América, ingresando al 
país con motivos personales, vacacionales, de visita a familiares u otros. 
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De estos ingresos, US$ 821.751.755 corresponden al ingreso de 
divisas por motivos vacacionales, siendo un 58,26% del total que aporta 
este continente, estableciéndose como el continente con mayor peso en 
esta categoría. 
 
Tabla II.5: Ingreso de divisas a Chile por motivos vacacionales hasta 
septiembre de 2016. 
 
Continente Entrada de Divisas por Vacaciones (US$) 
América $821.751.755 
Europa $184.880.707 
Otros $56.583.896 
Fuente: Servicio Nacional de Turismo. 
 
Según la información anterior, el público extranjero es 
altamente atractivo para el proyecto por el flujo de divisas existentes con 
motivos vacacionales, por lo tanto, son los principales clientes del 
proyecto, dada su falta de conocimiento en la zona, su interés por el país 
y la llegada a través de aeropuertos que conlleva a necesidades de 
transporte terrestre, aunque no excluyen al mercado chileno.  
 
A pesar de que la principal fuente de divisas son turistas de 
América, el servicio deberá contar con la adecuada gestión de los idiomas 
para los clientes europeos o norteamericanos. Dado que estos no manejan 
el idioma en general y por la distancia se les hace imposible viajar con 
sus propios vehículos, a diferencia de los turistas provenientes de los 
países vecinos. 
 
  
 41 
 
Además, el enfoque dado al proyecto se basa en la gestión a 
distancia de las actividades a realizar, factor que se puede aprovechar por 
los países más distantes y menos informados acerca de la geografía 
chilena. Por lo anterior, se dará a conocer los niveles de satisfacción sobre 
el manejo del idioma por parte de los turistas extranjeros, en lo que 
respecta a diferentes áreas importantes para su experiencia en el país en 
la siguiente tabla: 
 
Tabla II.6: Nivel de satisfacción de los turistas por manejo de idiomas en 
Chile. 
Idioma País 
Manejo de idiomas 
en terminales 
aéreos 
Manejo del idioma 
del personal en 
establecimiento de 
alojamiento 
Manejo del idioma 
del personal en 
establecimientos 
gastronómicos. 
Nivel de 
Satisfacción 
Nivel de 
Satisfacción 
Nivel de 
Satisfacción 
Ingles 
EEUU 68,4% 60,4% 38,3% 
Canadá 72,1% 59,7% 44,3% 
Inglaterr
a 
67,6% 57,5% 39,7% 
Australia 54,2% 60,6% 27,1% 
Portugués Brasil 40,3% 51,2% 29,2% 
Alemán Alemania 31,2% 54,0% -3,8% 
Francés Francia 26,7% 16,2% -7,4% 
Italiano Italia 30,4% 30,9% -1,7% 
Español 
Perú 79,4% 50,0% 43,3% 
Bolivia 86,7% 100,0% 25,0% 
Argentina 68,6% 60,5% 48,1% 
México 82,4% 64,7% 42,6% 
Colombia 64,0% 62,2% 55,6% 
España 65,5% 59,2% 56,2% 
Fuente: Subsecretaria Nacional de Turismo. 
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De la tabla se puede apreciar un importante nivel de 
insatisfacción o baja satisfacción en el manejo de idiomas como el 
portugués, alemán, francés e italiano. Esto representa una oportunidad 
para abarcar este público con necesidades latentes y ya analizadas 
económicamente.  
 
Estudio sobre el comportamiento del consumidor extranjero: 
 
Según información publicada en el informe del seminario 
internacional “Turismo en cifras: Una apuesta a futuro” se detallará el 
comportamiento turístico de los extranjeros en Chile, explicando factores 
como: que páginas web usan para la planificación de su viaje, que 
características buscan en sus destinos, las preferencias para gestión de 
su viaje, de qué forma obtienen la información y con cuanto tiempo de 
anticipación realizan esta tarea entre otros puntos. 
 
 
  
 43 
 
1.  Medios para planificar u organizar el viaje a Chile: 
 
Figura II.4: Medios usados para la gestión del viaje. 
 
 
 
Fuente: Turismo en cifras, Servicio Nacional de Turismo. 
 
Como se puede apreciar, en la actualidad las personas prefieren 
los medios digitales para la organización de sus vacaciones o viajes en 
general, realizar compras, buscar información sobre destinos y 
alojamientos como también actividades, lo cual es otro apoyo en la 
creación del contacto web. 
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2.  Páginas web para la planificación de un viaje: 
 
Tabla II.7: Sitios web más utilizados por turistas. 
 
Fuente: Turismo en cifras, Servicio Nacional de Turismo. 
 
 
Conforme a lo que se puede apreciar en el cuadro, los turistas 
prefieren utilizar la web TripAdvisor como alternativa en la gestión de sus 
viajes, por las facilidades que entrega, las opciones de reserva y pago, 
justificando el interés por la creación de una página web propia y 
aprovechar estas plataformas para la publicidad de la presente empresa. 
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3.  Preferencias en la organización del viaje: 
 
Figura II.5: Preferencias en la organización del viaje. 
 
 
Fuente: Turismo en cifras, Servicio Nacional de Turismo. 
 
 
Según el estudio, es notable la tendencia hacia un viaje 
completamente organizado y sin situaciones al azar, lo que apoya la 
gestión de los viajes a distancia siendo un factor positivo producto del 
comportamiento de las personas. De forma contraproducente es bajo el 
porcentaje de personas que utiliza los servicios de guías en grupos de 
viaje, por lo que se estima que la exclusividad del guía hacia los clientes 
haga aumentar este porcentaje. 
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4. Aspectos de interés para la elección de un destino turístico: 
 
Figura II.6: Interés de los turistas por diferentes características del país. 
 
Fuente: Turismo en cifras, Servicio Nacional de Turismo. 
 
El alto interés por los atractivos naturales presentes en el país, 
hace que la llegada de extranjeros pueda ser dirigida hacia la Región de 
Aysén, este objetivo se puede lograr con una intervención en publicidad y 
fomento turístico de las zonas australes chilenas, para lograr que las 
personas que les interesan los atractivos naturales del país, sean clientes 
de la presente empresa en estudio.  
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5. Tiempo de planificación: 
 
Tabla II.8: Cuadro de tiempo de preparación para un viaje. 
 
Fuente: Turismo en cifras, Servicio Nacional de Turismo. 
 
Se puede observar que existe una gran variedad entre los 
tiempos de planificación de un viaje, pero para efectos de este proyecto es 
beneficioso la existencia de clientes potenciales presentes en diferentes 
países que consideren un tiempo mayor a dos meses para la preparación 
de su viaje, formando parte del segmento de mercado que se quiere 
abarcar. 
 
 
 
 
 48 
 
Se establece que un tiempo de preparación mayor a dos meses 
permitirá una adecuada organización y reserva de instalaciones, 
optimizando el porcentaje de utilización de los recursos luego de la 
adaptación de los turistas a la disponibilidad existente de la empresa. 
 
Por lo que se puede concluir que dentro del mercado extranjero 
existen oportunidades para capitalizar el alto ingreso de divisas 
provenientes de Europa, Estados Unidos y los países lejanos. Esto, junto 
con el auge del turismo hace que diferenciarse a través del correcto 
manejo del idioma, gestión a distancia y la ayuda en la adaptación 
cultural sean la mayor oportunidad para la obtención de rentabilidad por 
parte del presente proyecto.  
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Segmentación:  
 
El proyecto está dirigido a personas jóvenes y adultas con 
deseos de estatus, aventura y organización, dispuestos a pagar los 
márgenes de un servicio de calidad, confort y que entregue la información 
necesaria para su seguridad durante el recorrido. 
 
Segmentación socioeconómica: 
Dado que el foco principal a trabajar del producto gira en torno 
a las necesidades y deseos del cliente, además de que estas varían según 
sus recursos, experiencias previas y país de procedencia se segmentará 
en primera instancia por nivel socio económico. 
 
Figura II.7: Segmentación por ingreso per cápita equivalente de la 
población chilena, 
Fuente: Publicación diario El Mercurio Online. 
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En el grafico anterior se muestra la distribución socioeconómica 
de Chile, mediante las variables de ingreso per cápita y porcentaje de la 
población que pertenece a tal grupo. 
 
Por lo tanto, el nivel socio económico seleccionado corresponde 
a las categorías de C1a, B2, B1 y A, debido a los costos del servicio y los 
correspondientes ingresos promedios de estas categorías, que abarcan 
desde $1.000.000 hasta $6.000.000 per cápita aproximadamente. 
 
Aunque, es necesario tener en consideración que la categoría 
socioeconómica A, no frecuenta el uso de estos servicios dado que poseen 
otros intereses fuera del país y aún más exclusivos, guiados por su 
comportamiento de compra y estilo de vida. 
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Segmentación por gustos e intereses:  
 
Además del nivel socio económico, existen características 
psicológicas que clasifican a los potenciales clientes. Para esto, Young & 
Rubicam desarrollaron el Cross Cultural Consumer Characterisation (4C) 
que realiza esta tarea, y sus clasificaciones corresponden a las siguientes: 
Reformador, Explorador, Simulador, Disconforme, Resignado, 
Exitoso e Integrado. 
Entendiendo cada una de estas clasificaciones de acuerdo a las 
siguientes características de personalidad según Pablo Tirado Henríquez 
de Economía y Negocios.cl: 
✓ Reformador: 
“Predominantes en el segmento ABC1 son los menos 
materialistas de los siete tipos y en general son percibidos como 
intelectuales. Son socialmente conscientes y se enorgullecen de su 
tolerancia. Asimismo, son individuos a los que no les gustan las cosas 
como están y quieren aportar lo suyo para modificarlas.” 
✓ Explorador: 
“Para este grupo, su necesidad básica en la vida es "descubrir". 
Jóvenes de espíritu, los exploradores son los primeros en probar nuevas 
ideas y experiencias. Es uno de los segmentos más tolerantes y menos 
prejuiciosos. Tal como los reformadores, ya tienen las necesidades 
básicas resueltas y están abocados a realizarse. Por eso están dispuestos 
a gastar su dinero en actividades que los hagan sentirse diferentes.” 
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✓ Simulador: 
“Se caracterizan por ser materialistas, ambiciosos y 
consumistas. En la misma senda, sus decisiones son motivadas por las 
percepciones de otros, más que por sus propios valores.”  
✓ Disconforme: 
“Suelen ser jóvenes sin proyectos y con muy pocos recursos, 
salvo sus habilidades físicas. Para escoger sus productos, se guían por el 
impacto visual y las sensaciones físicas que les provocan.” 
✓ Resignado:  
“Se trata de personas que respetan las instituciones y disfrutan 
actuando de acuerdo a los roles tradicionales, con valores establecidos y 
rígidos. Se caracterizan por tener como necesidad básica la sobrevivencia 
y por conformarse con lo que tienen, aunque quieren más cosas.” 
✓ Exitoso 
“Poseen seguridad en sí mismos, una fuerte orientación al logro 
de metas y la organización. Aunque en este grupo tienden a concentrarse 
personas de ingresos altos, es transversal a todos los segmentos 
socioeconómicos. Es un segmento más competitivo que la media, mejor 
informados y usualmente más estresados. En cuanto a su relación con 
las marcas, buscan recompensas y prestigio.” 
✓ Integrado 
“Son personas que viven en el mundo de lo doméstico y lo 
cotidiano. La rutina es fundamental en su forma de vivir la vida y poseen 
la necesidad de pertenecer a un grupo.” 
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De estos tipos de consumidores, el segmento al cual apunta la 
empresa corresponde a los perfiles Explorador, Simulador y Exitoso. Ya 
que, las personas con perfil “Explorador” están en constante búsqueda de 
nuevas emociones y nuevas experiencias, las de perfil “Simulador” son 
ambiciosos, materialistas y codiciosos, siempre pendientes de la imagen 
proyectada para el resto, por lo que son altamente atraídos por negocios 
que entreguen status, en cambio, los “Exitosos” les gusta distinguirse de 
las demás personas dado que lo merecen, tienen una mente estructurada 
y organizada, por lo que la gestión a distancia sería un factor atractivo 
para ellos. 
 
Por otra parte, es necesario precisar que lo que buscan los 
clientes son los beneficios que estos servicios brindan, utilidad, prestigio, 
status e identificación. Lo cual calza adecuadamente con lo que se busca 
en el mercado universo. 
 
Para finalizar, esta segmentación es útil al momento de crear 
artículos de interés en el sitio web, ya que estos se podrán orientar a 
contenidos de interés de estos segmentos, aumentando el número de 
visitas del sitio web sin necesidad de incurrir en gastos extras. 
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Pronóstico de demanda: 
 
Anteriormente se dio a conocer los efectos de la estacionalidad 
en el año 2016, el cual presenta un gran flujo anual en comparación a 
otros años a causa del aumento de los turistas en la región. 
 
A continuación, se procederá al análisis de las demandas 
anuales a través de la medición y pronóstico de la llegada de turistas a 
establecimientos de rubro. 
Tabla II.9: Llegadas anuales de turistas a la Región de Aysén. 
Año Llegadas 
2005 34.369 
2006 42.420 
2007 38.924 
2008 39.101 
2009 40.196 
2010 39.347 
2011 39.267 
2012 46.369 
2013 60.384 
2014 193.681 
2015 210.011 
2016 226.143 
Fuente: Servicio Nacional de Turismo. 
Con la información anterior y teniendo en cuenta que no existe 
información anterior al año 2005 específicamente para esta región se 
procederá a hacer un pronóstico de cómo serán las variaciones de público 
en los siguientes 10 años con un intervalo de confianza del 95%. 
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Tabla II.10: Pronostico de llegadas de turistas a la Región de Aysén para 
los próximos 10 años. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura II.8: Interpretación visual de pronósticos con su intervalo de 
confianza. 
 
Fuente: Elaboración Propia.  
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Pronostico de llegadas a la R. de Aysén.
Llegadas
Previsión(Llegadas)
Límite de confianza
inferior(Llegadas)
Límite de confianza
superior(Llegadas)
Año Pronostico 
Límite de 
confianza inferior 
Límite de 
confianza superior 
2017 207.040 113.021 301.059 
2018 223.801 126.866 320.737 
2019 240.563 140.774 340.352 
2020 257.324 154.740 359.909 
2021 274.086 168.758 379.414 
2022 290.848 182.826 398.870 
2023 307.609 196.938 418.280 
2024 324.371 211.093 437.649 
2025 341.132 225.286 456.978 
2026 357.894 239.516 476.272 
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Resultados de la regresión lineal: 
 
A pesar de que la muestra es extremadamente pequeña, y 
realizar una regresión bajo estas condiciones no es lo ideal o 
recomendable, se puede extraer una idea general sobre el 
comportamiento de la llegada de turistas a la región. Entregando la 
siguiente ecuación y datos: 
Y= -33841147,32 + X 16874,07692 
Tabla II.11: Estadísticas de la regresión lineal. 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Luego de la regresión y conociendo previamente la inexactitud 
de los resultados, se puede generar una idea del comportamiento del 
mercado en la región a futuro, el cual corresponde a un aumento notable 
año a año. 
 
 
Estadísticas de la regresión 
Coeficiente de correlación 
múltiple 
0,79 
Coeficiente de determinación 
R2 
0,63 
R2 ajustado 0,59 
Error típico 48500,84 
Observaciones 12 
 Coeficientes Error típico Estadístico t Probabilidad 
Intercepción -33841147,32 8154286,81 -4,15 0,0019 
Año 16874,07 4055,84 4,16 0,0019 
 57 
 
Análisis de pronóstico y definición de demanda anual futura: 
 
Los pronósticos se ven fuertemente afectados por la escasez de 
datos y el notable aumento de llegadas en los últimos años, por lo que, 
para efectos de establecer una demanda anual, esto se hará en base a los 
límites de las instalaciones y los vehículos, dado el alto nivel de inversión 
necesario para comenzar el negocio. 
 
Con un promedio de llegadas entre los años 2018 y 2023 de 
223.761 personas anuales, calculadas a raíz del promedio entre el 
pronóstico y el límite inferior de confianza, se estima poder abarcar un 
0,17% de la demanda total, debido a que el objetivo no es la obtención de 
la cuota de mercado, sino que es posicionarse y crecer a largo plazo, luego 
poder experimentar una fase de crecimiento y obtener el 0,24% entre el 
5to y 7mo año, para posteriormente obtener un 0,5% entre el 8vo y 10mo 
periodo. Las etapas de crecimiento se justifican a través de políticas de 
reinversión alineadas con el objetivo de crecer a largo plazo, 
materializadas a través de la compra de vehículos y ampliación de las 
instalaciones. 
 
Se debe considerar es el promedio de estancia de los clientes, 
para los cuales se estima un promedio de 7,9 noches, por lo cual se deberá 
tener el número adecuado de vehículos y habitaciones para este flujo. 
Otro punto importante es la cantidad de personas por grupo, dado el 
enfoque del proyecto y las características de los turistas en la región, que 
comúnmente se movilizan en grupos de 2 a 3 personas según lo observado 
en terreno. 
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Con estos datos, podemos hacer una estimación de la rotación 
de habitaciones y vehículos por grupo de clientes, para así poder saber la 
cantidad de recursos propios que se necesitaran, y el momento en que se 
necesite externalizar y proceder al arriendo de vehículos conjuntamente 
con instalaciones de hospedajes a otras empresas, con el objetivo de 
establecer relaciones de beneficio mutuo y satisfacer la demanda. 
 
Tabla II.12: Demanda pronosticada según el horizonte de evaluación de 
6 periodos. 
 
Año Pronostico Porcentaje 
Demanda 
Anual 
2018 175.334 0,17% 288 
2019 190.669 0,17% 315 
2020 206.032 0,17% 343 
2021 221.422 0,17% 370 
2022 236.837 0,24% 553 
2023 252.274 0,24% 593 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Con los datos anteriores, posteriormente en el estudio 
correspondiente, se analizarán los ingresos y costos variables en los que 
deberá incurrir la empresa, cabe mencionar, que como toda estimación 
no son completamente acertados estos datos. 
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II.3 Análisis estratégico  
 
Se desarrollará un análisis aplicando diferentes herramientas 
para definir qué tan atractivo es el entorno para el desarrollo del proyecto, 
abarcando elementos internos como externos que ayuden a la obtención 
de conclusiones y alertas sobre puntos deficientes, en primera instancia 
solo cualitativamente para luego ver la magnitud de cada fuerza. 
 
Análisis PORTER. 
 
El siguiente análisis de microentorno entrega evaluaciones 
puntuales de las principales áreas del negocio, para poder evaluar el 
desarrollo de estrategias en base al atractivo que tengan los diferentes 
puntos desarrollados ya sean beneficiosos con baja fuerza o 
contraproducentes con una alta fuerza. 
 
1.- Poder de negociación de los clientes: Fuerza Baja. 
 
Los clientes cada vez más exigen calidad y estatus en todo tipo 
de servicio que reciben, por lo que poseen en general un alto poder de 
negociación cuando la oferta es amplia, esto no se ve reflejado en la Región 
de Aysén por la falta de competidores o accesibilidad a estos, lo que 
conlleva a que no sean capaces de bajar el precio. Es por esto que 
mantener a nuestros clientes contentos entregándoles un servicio de 
agrado y averiguando de antemano sus requerimientos y preferencias de 
viaje nos ayudará a fidelizarlos, consiguiendo como objetivo el debido 
posicionamiento de forma paralela al crecimiento de mercado 
consumidor. 
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2.- Rivalidad con la competencia: Fuerza Baja. 
  
La competencia existente en el sector es toda aquella que preste 
servicios de alojamiento, guías turísticos o arriendo de vehículos en la 
Región de Aysén. Para beneficio del proyecto la mayor parte de los 
competidores están dirigidos a un público de masas y poco presupuesto, 
apuntando a valores bajos o promedios. No existiendo competidores 
directos en la programación personalizable de rutas, pero si en hospedaje, 
los que fueron detallados en el análisis de oferta de los cuales se puede 
concluir que poseen un bajo poder en este punto. 
 
3.- Amenaza de nueva competencia: Fuerza Baja. 
 
Debido a que la industria del turismo nacional está aumentando 
cada vez más, la Región de Aysén es de gran atracción para que nuevos 
emprendedores se instalen ahí viéndolo como una gran posibilidad de 
generar ingresos y rentabilidad. Pero, aun así, se enfrentan a una gran 
barrera de entrada que es la alta inversión inicial y a la previa existencia 
de competidores ya posicionados. 
 
4.- Poder de negociación de los proveedores: Fuerza Media - Alta. 
 
Dada la poca conectividad de la región, los proveedores poseen 
un gran poder de negociación por los escasos recursos existentes, por lo 
que se deberá buscar más de un proveedor para los insumos de los 
hospedajes y equipos. Paralelamente se realizará una búsqueda de 
proveedores en otras regiones luego de un análisis de costos. 
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5.- Amenaza de productos sustitutos: Fuerza Alta. 
  
Los productos sustitutos corresponden a todos los servicios 
informales existentes en el área, a los transportes fuera de la norma 
chilena y a personas dispuestas a arrendar informalmente sus 
dependencias mediante aplicaciones móviles como Airbnb, todo esto no 
representa una amenaza importante dadas las características del 
segmento al que se apunta y gracias a la diferenciación del servicio sobre 
estas opciones. 
 
Además, dentro de los productos sustitutos se encuentran 
todas las otras alternativas de destinos turísticos dentro y fuera del país, 
para evitar esto se debe hacer hincapié en el valor agregado, en la 
promoción de la empresa y en el fomento de la región por parte del estado, 
por lo que este último punto representa una amenaza para el proyecto. 
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Resultados de análisis Porter: 
 
Se puede concluir del previo análisis industrial que el proyecto 
sigue siendo atractivo con el debido resguardo de los riesgos provenientes 
de los productos sustitutos, dado que a pesar de que aún no sean una 
amenaza formal, la comodidad y la conectividad que representan las 
aplicaciones móviles hace que los clientes posean la capacidad de 
gestiones para hospedaje a distancia, por lo que esto podría empezar a 
crecer y abarcar una parte de los clientes de la región. Otro punto 
importante a considerar, es la gran amenaza que representan otros 
destinos turísticos. 
 
De igual manera, las barreras de ingreso del sector, la alta 
inversión y la oferta existente es una debilidad para el proyecto, pero esta 
se puede superar con estrategias dirigidas a la diferenciación, aunque 
afecte negativamente a los costos se espera que el aumento de público 
logre compensar esta falencia. 
 
El poder de negociación de los proveedores es alto, por lo que 
realizar un uso eficiente de los recursos será una actividad clave, además 
de la búsqueda de proveedores en Argentina, el continente asiático o fuera 
de la región. Estas actividades deberían permitir una disminución del 
riesgo de este punto. 
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Análisis Pestel. 
 
El siguiente análisis de macroentorno tiene como objetivo 
evaluar el proyecto según el contexto actual del país donde se 
implementará, tanto en factores políticos, económicos, sociales, 
tecnológicos, ecológicos y legales. Definiendo si estos puntos son positivos 
o no para la realización del proyecto. 
 
Tabla II.13: Análisis PESTEL. 
 Factores 
Muy 
negativo 
Negativo Indiferente Positivo 
Muy 
positivo 
P
o
lí
ti
c
o
 
Actual gobierno   x   
Políticas de turismo    
 
x 
Entes reguladores    x  
Legislación Vigente    x  
Iniciativas y fomento  
 
  x 
E
c
o
n
ó
m
ic
o
 Estado económico del país 
 
x    
Disminución de inversiones x     
Tasas de interés    x  
Tasa de cambio    x  
Actividad en la región    x  
S
o
c
ia
l 
Interés por Chile  
 
 x  
Trato a los extranjeros  x    
Imagen chilena en el 
extranjero 
 
  x  
Problemas culturales x     
T
e
c
n
o
ló
g
ic
o
 
Globalización    
 
x 
Equipo adecuado    x  
Conectividad  
 
  x 
E
c
o
ló
g
ic
o
 
Impacto Ambiental  x    
Mentalidad ecológica    x  
Cuidado del medioambiente  
 
 x  
Importancia del ecosistema  x    
L
e
g
a
l 
Reglamentación nacional  
 
 x  
Impuestos  x    
Decretos municipales   x   
Documentación de turistas    x  
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Resultados análisis Pestel: 
 
Según la anterior estructuración de puntos de interés, es 
posible concluir que el entorno nacional es apto para la creación de 
empresas turísticas, teniendo en cuenta que, el fomento por parte del 
estado para la reactivación económica regional es por este rubro, y existen 
movimientos para incentivar el turismo como también subsidios para el 
financiamiento de este tipo de proyectos, lo que es sumamente relevante 
para poder disminuir el impacto de la inversión inicial.  
 
Un factor negativo importante es lo social, ya que existe el deseo 
por recorrer el país, pero la cultura chilena sobre el respeto y las 
conductas delictuales juegan en contra para la promoción con turistas 
extranjeros e incluso nacionales, por el riesgo que implica estar en un 
sector desconocido.  
 
Conjuntamente la baja en las inversiones y el estado económico 
del país hace que los inversionistas estén más atentos con el costo de 
oportunidad al invertir en Chile y no en economías más fuertes, lo que 
dificultaría el proceso de búsqueda de capital.  
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Análisis FODA. 
 
Debido a que es un proyecto aún en estudio y no existe en el 
mercado, solo se pueden definir oportunidades y amenazas, por lo que 
para llevar a cabo el correspondiente análisis FODA los datos serán 
basados en lo observado en el sector o rubro. 
 
Figura II.9: Análisis FODA. 
 
Fortalezas del sector
•Barreras de entrada
•Poca competencia
•Competencia debil
•Posibilidades de 
segmentacion
Debilidades del sector
•Riesgo del rubro
•Diversidad de costos en 
la competancia
•Estacionalidad
•Dificil acceso a materias 
prima
Oportunidades
•Aumento de turistas
•Fomento del estado
•Falta de empresas que 
manejen idiomas
•Globalizacion 
•Turistas del hemisferio 
norte buscando oferta en 
nuestra temporada baja.
Amenazas
•Preferencia por la 
competencia
•Temporada baja con 
menos ingresos
•Lento retorno de 
inversion
•Cambio en la 
mentalidad de los 
turistas
•Cambio climatico
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Resultados análisis FODA: 
 
Como se puede apreciar en la figura anterior, existen grandes 
oportunidades por el aumento de los consumidores dentro del rubro de 
turismo, esto sumado con la globalización hace que exista una gran 
cantidad de público fluyendo entre los países gracias al acceso a 
información que han tenido.  
 
Es importante destacar los riesgos que implica un proyecto de 
turismo, la estacionalidad de los clientes podría a llegar a repercutir en 
los ingresos. Adema, la inaccesibilidad del lugar en estudio hace que se 
dificulte el trabajo de abastecimiento, por lo cual, se deberá contar con 
alianzas para la reducción de estas dificultades. 
 
Dentro de los principales desafíos internos de la empresa está 
la baja confiabilidad que genera un negocio que está comenzando para el 
público que está en el extranjero, dado que no existe un posicionamiento 
de la marca ni un respaldo de años de trabajo como lo tienen otras 
opciones. La diferenciación y la calidad otorgada busca generar una 
mayor competitividad del servicio. 
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 II.4 Plan de marketing  
 
Anteriormente, se explicó y detalló las características del rubro, 
del mercado y de los clientes, por lo cual a continuación se procederá a 
definir como el proyecto se dará a conocer y que medios usará: 
 
1. Medios Masivos: 
 
Página web: 
 
Se mantendrá una página web, la cual tenga la información 
necesaria, definiendo las características de nuestros servicios, los 
destinos posibles y el entorno en que se encuentran, mostrando la 
ubicación y en general, dando la información más relevante de cómo 
llegar, teléfonos de contacto y precios.  
 
Cabe destacar que será necesario diseñar la página de manera 
llamativa, con imágenes e información precisa con el fin de mantener el 
interés del cliente y que pueda concentrarse en la oferta de destinos 
principalmente.  
 
Además, será necesario escoger cuidadosamente el dominio de 
nuestro portal con objetivo que sea una palabra poco extensa y fácil de 
recordar para su promoción. 
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Facebook:  
 
Se utilizará este medio ya que su alcance es masivo e 
internacional, como también permite un rápido intercambio de 
información y publicidad representando una herramienta de gran utilidad 
para llegar a los clientes. 
 
En la página de Facebook del servicio se incluirán los datos de 
la página web oficial e imágenes que incentiven el deseo de viajar en las 
personas. También se harán promociones para potenciar la llegada al 
público de esta página, mediante concursos para ganar productos 
relacionados con el negocio y descuentos para estadías, para así 
aumentar la popularidad de nuestro servicio.  
 
Ad-words:  
 
Corresponde a un programa publicitario de google, el cual 
permite crear anuncios sencillos y eficaces para mostrarlos a usuarios 
que buscan en Internet información relacionada a lo que queremos 
aumentando el número de visitas de la página web. 
 
La función de esta herramienta es posicionar el servicio dentro 
de los dos primeros puestos al momento de que un potencial cliente haga 
una búsqueda sobre la Patagonia chilena y servicios de turismo en el país. 
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Plataformas de arriendo:  
 
Para aumentar aún más las posibilidades de contactar a un 
posible cliente, se plantea el uso de páginas de arriendo tales como 
Booking, Tripadvisor, Expedia, las cuales abarcan un segmento de 
mercado tanto nacional como internacional, ayudando a la promoción y 
gestión de reservas para el servicio propuesto, esperando un aumento de 
los ingresos en respuesta. 
 
Estas plataformas no entregan solo la información de los 
servicios estudiados, si no que una gran cantidad de competidores de los 
cuales será necesario distinguirse.  
 
Por otro lado, dentro de las ventajas que ofrecen estas 
plataformas son los comentarios de usuarios que ya han utilizado los 
servicios y calificando estos mismos. Este punto aporta con el objetivo de 
ganar la confianza de las personas que aún no han sido clientes de la 
empresa. 
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2. En terreno: 
 
Búsqueda de socios estratégicos: 
 
Creación de lazos estratégicos con negocios que complementen 
el área y que apuntan a segmentos de mercados semejantes, tales como 
empresas de deportes extremos, restaurantes, centros de eventos, pubs, 
lodges y otros.  
 
La alianza con empresas hoteleras permitirá la etapa de 
crecimiento del servicio, a través de la externalización de hospedaje en un 
comienzo para luego dar paso a la inversión en activos en esas 
localidades. El objetivo es usar a la competencia en un principio para 
aumentar los flujos propios y conseguir fondos para inversión. 
 
Programas para empresas:  
 
Creación de programas especialmente elaborados para 
asociaciones y empresas, tanto extranjeras como nacionales, ofreciendo 
descuentos y promociones especiales para los miembros que se 
encuentren interesados en los servicios. 
 
La asociación con empresas buscará acuerdos de beneficio 
mutuo, ya sea con empresas que deseen los servicios para sus 
trabajadores o con empresas ubicadas dentro de la propia cadena de 
abastecimiento del servicio, lo último con el objetivo de estrechar lazos y 
obtener una mejor relación con los proveedores.  
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Embajadores: 
 
Asociación con personas nacionales y extranjeras referentes 
sobre los viajes y mundo Outdoor, para el uso y promoción de los servicios 
con el público que los sigue a través de las redes sociales.  
 
De igual forma, se busca generar una mayor sensación de 
estatus por el uso del servicio por parte de estos personajes claves.  
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Análisis de las 7p. 
 
Producto: 
 
El servicio que se ofrece al mercado corresponde a una 
organización a distancia de las actividades a realizar y los lugares que se 
visitaran por su atractivo o utilidad, esto último ya sea por hospedaje o 
alimentación, aportando un nivel de estatus frente a los otros turistas del 
área por la utilización del servicio. 
 
Se busca satisfacer las necesidades de transporte para turistas 
que provienen de lugares lejanos sin vehículo propio además de la 
seguridad que provee un servicio estandarizado y certificado. Junto con 
esto, cumpliendo un importante rol en la adaptación cultural ya sea de 
idiomas o costumbres. 
 
Precio: 
 
El precio correspondería a un margen de aproximadamente un  
60% sobre la totalidad de los costos incurridos para la experiencia de los 
clientes, aplicando una estrategia de decremado de mercado para obtener 
una cuota pequeña de este, pero con altos recursos, ya que como se 
desarrolló anteriormente el negocio apunta a personas de estrato 
socioeconómico alto, esto justificado por el valor agregado entregado por 
el servicio. 
 
Predominará el pago web a través del sistema Webpay, dando la 
ventaja de poder cancelar utilizando diversas tarjetas de débito y crédito 
desde cualquier conexión segura a internet. 
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Plaza: 
 
El servicio estará establecido formalmente en la Región de 
Aysén, específicamente en Lago Frio, localidad ubicada en las cercanías 
de Coyhaique a causa de que esta es el principal punto urbano de la 
región y su cercanía con el Aeropuerto de Balmaceda, lugar de llegada del 
público objetivo del proyecto. 
 
A pesar de la ubicación física es en la ciudad antes mencionada, 
el proyecto es accesible de múltiples lugares del mundo a través de la 
plataforma web en donde se promocionarán y contratarán los servicios.  
 
Promoción: 
 
El servicio se promocionará principalmente por medios web, 
ubicándose en los primeros resultados de Google para Chile, combinado 
con una promoción fuerte a través de las redes sociales como Facebook. 
 
El enfoque a medios digitales es para lograr abarcar una mayor 
cantidad de lugares en donde el servicio sería interesante. Además de que 
la alta cantidad de horas que pasa el promedio de las personas en estas 
plataformas, hace que sea una buena forma de llegar a ellas. 
 
Se descartarían los medios tradicionales como radio, periódicos 
o televisión a causa de su limitación a nivel nacional. 
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Personal: 
El personal cumple un rol muy importante para este servicio, 
ya que son la cara visible de la empresa y por tal razón deben representar 
los valores que se desean. Comprometiéndose con el cliente en todo 
ámbito incluyendo el respeto y la seguridad como pilares para el 
desarrollo de servicio. 
 
Offroad Butlers busca que cada empleado de la compañía 
conozca el idioma de los clientes además de compartir la filosofía de 
servicio y cordialidad con el entorno que los rodee, por lo que serán 
seleccionados aquellos que se alineen con los valores de la empresa. 
 
Procesos: 
 
Los procesos para el desarrollo de la experiencia buscan una 
estandarización en la calidad otorgada, entregar conectividad y rapidez 
en el contacto para la adecuada gestión. 
 
Comienza con la programación de la ruta del cliente, su llegada 
al aeropuerto, la realización de los servicios que necesite y su despacho 
en el mismo aeropuerto o lugar que el encuentre conveniente.  
 
Como objetivo a largo plazo, se busca repetir el modelo en 
lugares de difícil acceso o con dificultades culturales en diferentes partes 
de Chile y el Mundo, para que los viajeros vean una oportunidad de 
comodidad y seguridad en la reproducción de este proceso en lugares 
desconocidos para ellos. 
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Presentación: 
 
La presentación del servicio en su totalidad tendrá como 
objetivo crear un ambiente de conexión con la naturaleza y la tecnología 
en el debido equilibrio y nivel que desee el cliente.  
 
Otorgando instalaciones y vehículos de calidad como también 
visualmente atractivas, predominando el uso de maderas nativas en las 
instalaciones y colores naturales para los vehículos Jeep Wrangler. 
 
La página web, como principal medio de contacto y llegada al 
cliente, entregará el suficiente material audiovisual para atraerlos hacia 
los destinos ofrecidos de forma organizada y sencilla. 
 
Es muy importante lograr una presentación de calidad y 
atractiva para todos quienes conozcan el servicio, ya que esto 
complementa el objetivo de entrega de estatus al contratar esta empresa 
y no otra. 
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II.5 Estrategia de negocios  
 
Se creará una empresa de turismo llamada “Offroad Butlers” 
destinada a una baja cantidad de público en la región de Aysén, buscando 
obtener márgenes mediante la exclusividad del servicio y un precio sobre 
el promedio. 
 
El objetivo es recorrer la región de una manera eficiente en el 
uso de recursos junto con equipos de alto rendimiento para la comodidad 
y confort de los clientes. El precio de cliente a cliente generalmente será 
diferente ya que no todos desean recorrer los mismos lugares, por lo tanto, 
el equipo será usado en diferentes condiciones y en diferente magnitud 
de tiempo. 
 
Posteriormente, se busca repetir el modelo en diferentes lugares 
turísticos con difícil acceso a la información y físicamente. Dada la 
cantidad de lugares con atractivo turístico en Chile el proyecto se podría 
extender a lugares como San Pedro de Atacama, Torres del Paine y 7 
lagos.  
 
De igual forma, se pretende repetir el modelo de gestión a 
distancia en el extranjero en una fase de expansión, para que en todo 
lugar de difícil acceso, las personas tengan la opción de contratar el 
servicio desde lugares remotos con estándares de calidad certificados. 
 
La estandarización de procesos entregará a clientes frecuentes 
la confianza de que la calidad del servicio que se recibió en Chile, se 
repetirá en otros lugares o países donde opere la empresa. 
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Como finalidad, la marca busca la fidelización de los clientes, 
estableciendo una nueva manera de recorrer los países mediante un 
sistema que entregue toda la información relevante y seguridad a los 
clientes en donde sea que estos estén. 
 
El servicio ayudará a la adaptabilidad de los turistas a una 
nueva cultura, dando consejos e información necesaria además del 
recorrido que eligió.  
 
A razón de que los problemas culturales son frecuentes cuando 
se visitan continentes alejados, donde la historia del país visitado ha sido 
diferente y por lo tanto el comportamiento de las personas y su cultura 
no es de fácil comprensión para personas que la desconocen, es en estos 
lugares en donde la reproducción del modelo serio efectivo, ya que el 
servicio prestado trabajaría como un ente catalizador para la adaptación 
cultural.  
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Definición de Misión, Visión y Valores de la empresa: 
 
Misión: 
 
“Entregar un servicio personalizable, con altos estándares de 
calidad y estatus en la Región de Aysén. Para clientes nacionales y 
extranjeros que busquen aventura, seguridad y gestión a distancia de su 
experiencia.” 
 
Visión: 
 
“Llegar a ser un referente internacional de estatus y seguridad 
en el turismo dentro de los siguientes 10 años, posicionándonos como la 
mejor marca de guías y hospedaje con servicios en los principales destinos 
turísticos del mundo, ayudando a la adaptabilidad cultural de nuestros 
clientes en el extranjero” 
 
Valores: 
 
“Compromiso, respeto y protección.” 
Offroad Butlers se compromete con la integridad de los clientes, 
el trato cordial y amigable para todos ellos. Ofreciendo un servicio de 
calidez humana y responsabilidad medioambiental en las diferentes 
culturas que se encuentre presente.  
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III. ESTUDIO TECNICO  
 
III.1 Análisis y determinación de la localización óptima del proyecto. 
 
El incremento de turistas y pernoctaciones en la Región de 
Aysén detallados en el Estudio de Mercado ha generado conflictos de 
transporte y hospedaje a lo largo de toda la región, pero para determinar 
el punto óptimo de localización de acuerdo a las necesidades a satisfacer, 
se deben considerar puntos como: cercanía con el aeropuerto, 
conectividad, puntos de abastecimiento, costo del terreno, belleza del 
sector y explotabilidad turística.  
 
Según lo anterior, existen lugares específicos en la región que 
destacan, como Coyhaique, Balmaceda y puntos intermedios entre las 
localidades anteriores, ya sea Lago Frio, Valle Simpson o El Blanco.  
 
La distancia entre Coyhaique y el Aeropuerto Balmaceda es de 
56,3 km recorridos en un tiempo aproximado de 52 minutos según 
información de Google Maps e incluye los puntos intermedios antes 
nombrados.  
 
Por lo tanto, serán analizados mediante un cuadro de 
ponderaciones las localidades planteadas y las cualidades que deben 
poseer. 
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Tabla III.14: Cuadro de ponderaciones para localización. 
Factores 
Coef. 
de 
ponder
ación 
Alternativas. 
A B C D 
Califica
ción 
Ponder
ación 
Califica
ción 
Ponder
ación 
Califica
ción 
Pondera
ción 
Calific
ación 
Ponder
ación 
Costo del 
terreno 
0,3 1 0,3 6 1,8 4 1,2 4 1,2 
Cercanía 
con el 
aeropuert
o 
0,2 3 0,6 4 0,8 4,5 0,9 5 1 
Cercanía 
a ruta 7 
0,1 7 0,7 5 0,5 6 0,6 6 0,6 
Cercanía 
con 
puntos de 
abasteci
miento 
0,1 6 0,6 4 0,4 2 0,2 1 0,1 
Belleza 
del sector 
0,2 4 0,8 7 1,4 5 1 5 1 
Explotabi
lidad 
turistica 
0,1 4 0,4 4 0,4 4 0,4 4 0,4 
Total 1  3,4  5,3  4,3  4,3 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Las alternativas corresponden a: 
A: Coyhaique. 
B: Lago Frio 
C: Valle Simpson 
D: El Blanco. 
 
Estas alternativas fueron evaluadas con puntajes del 1 al 7, 
estableciendo el 1 como una situación que no es beneficiosa para el 
desarrollo de proyecto, y el 7 a favor de este.  
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A través del cuadro anterior, se puede decidir que la localización 
más adecuada es Lago Frio, por estar ubicada 15 kilómetros de Coyhaique 
que es el principal y único punto de abastecimiento, su gran belleza 
natural dada por un entorno no intervenido, cercano a los Lagos Frio, 
Pollux y Castor, además de su cercanía con el Centro de esquí “El Fraile”. 
 
Figura III.10: Ubicación escogida en mapa político. 
Fuente: Google Maps 2017. 
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III.2 Análisis y determinación del tamaño óptimo del proyecto 
 
El tamaño óptimo de las instalaciones debe ser acorde con el 
objetivo de crear un lodge, por lo tanto, la distancia del lugar de hospedaje 
con otra instalación debe ser considerable, para transmitir una 
desconexión del entorno cotidiano. 
 
Además de transmitir desconexión y un ambiente natural, es 
importante considerar que se necesitará parte del terreno en el futuro 
para desarrollar etapas de expansión de instalaciones, ya sea para 
hospedaje, almacenaje de activos o diferentes actividades para los 
turistas. 
 
Junto con lo anterior, otro punto importante es el costo de la 
inversión en terrenos, que afecta significativamente al proyecto por lo que 
las instalaciones deben estar en un lugar amplio y factible 
económicamente. 
 
Es por estos factores que se determina que el tamaño mínimo 
del terreno correspondería a 5 hectáreas con un costo máximo de 100 
millones de pesos. 
 
Las instalaciones de hospedaje deben ser capaces de contener 
desde el primer al cuarto periodo un promedio de 329 personas anuales 
previo a la fase de expansión, para luego aumentar a 573 personas en 
promedio entre el quinto y sexto periodo. 
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Para poder satisfacer esta demanda, las instalaciones físicas 
deben tener 4 dormitorios correctamente equipados, además de una 
habitación de servicio en caso de el o los guías que se encuentren ahí 
decidan pernoctar en estas y no en su domicilio.  
 
Layout: 
 
A continuación, se presenta la disposición de la construcción en el terreno 
ubicado en Lago Frio.  
 
Figura III.11: Layout instalaciones Lago frio. 
 
Fuente: Rucantu.  
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III.3 Identificación y descripción del proceso 
 
El proceso de desarrollo del servicio comienza con el contacto 
de los turistas mediante redes sociales o directamente en la página web, 
donde estos pueden ver los diferentes atractivos naturales de la región, 
con su respectiva información y requerimientos, pudiendo ir 
seleccionando los puntos de interés para desarrollar un viaje por la 
región.  
 
Una vez armada la ruta, es enviada a la central donde es 
confirmada en términos de disponibilidad de activos. Luego, al momento 
de la llegada de los turistas al Aeropuerto Balmaceda, son llevados a las 
instalaciones ubicadas en Lago Frio para su recepción y descanso. 
Posteriormente, desde las instalaciones mencionadas comenzará a 
realizarse la ruta programada junto a un guía en los vehículos Wrangler, 
donde el funcionario tendrá la responsabilidad de acompañar a los 
turistas en todo momento que lo deseen, velando por su seguridad y 
ayudándolos en lo que sea necesario. 
 
Las pernoctaciones fuera de Lago Frio serán externalizadas en 
un comienzo, para luego de un aumento de capital realizar la inversión 
en los puntos necesarios. 
 
Luego de realizadas las actividades, los turistas serán 
despachados al Aeropuerto Balmaceda o el punto que estimen 
conveniente. 
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Figura III.12: BPM OffRoad Butlers. 
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III.4 Determinación de la organización humana y jurídica del 
proyecto 
 
Estudio Organizacional: 
 
Para la realización del servicio se deberá contar con personal 
capacitado en el área de gestión y contabilidad, en el área de turismo 
aventura con conocimientos de idioma y personal de aseo. 
 
El personal de gestión podrán ser los dueños o sus respectivos 
representantes, los cuales deberán velar por el correcto funcionamiento 
del servicio, el control de los activos, organización de las instalaciones, 
dirección del personal y asistir a las reuniones semestrales para la toma 
de decisiones, de esta forma los inversionistas podrán ser parte del 
personal activo de la empresa a través de su postulación al cargo de 
Gerente General. 
 
El personal de turismo a la vez intérpretes, encargados de la 
realización de la ruta y fieles compañeros de los clientes, velaran por la 
seguridad de estos y de que puedan desarrollar una buena experiencia en 
Chile a través del servicio propuesto. 
 
El personal de aseo, estará a cargo de mantener en óptimas 
condiciones las instalaciones físicas, así como el terreno, haciendo 
labores de jardín, aseo en los dormitorios y vehículos de manera rutinaria. 
Por su parte el jardinero se encargará de mantener el terreno en óptimas 
condiciones estéticas y funcionales con las correspondientes limitaciones 
climáticas. 
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Figura III.13: Organigrama de la empresa. 
 
 
 
  
Gerente General 
y Representante 
Legal 
Administrador
Contador Jardinero Personal de Aseo Guias
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Descripción de cargos de la empresa: 
 
✓ Gerente General (1):  
 
Encargado de la gestión de los activos físicos y financieros para 
la obtención de rentabilidad según los intereses de los inversionistas, 
además de la administración a largo plazo, control de recursos humanos, 
servicio post venta y como también representante legal de la empresa. 
 
Efectuará una gestión de carácter remoto de las instalaciones 
contactándose con el Administrador y presentándose en las instalaciones 
cuando sea necesario. 
 
✓ Administrador (1): 
 
Encargado del control diario de las instalaciones, de recibir a 
los turistas y controlar los registros de check-in y check-out, ayudando 
también a la asignación de piezas y contacto de proveedores, guías y 
empleados de la instalación. Enfocado en la resolución de problemas de 
corto plazo y contacto directo con los turistas, transmitiendo una 
sensación de calidez y hogar en su llegada, siendo la persona encargada 
de resolver las necesidades de los turistas en las instalaciones principales 
y ser el líder de los empleados de la empresa. 
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✓ Contador (1): 
 
Encargado de procesar y contabilizar a través de libros 
contables los diferentes comprobantes por concepto de activos, pasivos, 
ingresos y/o cuentas por cobrar además de egresos o cuentas por pagar; 
llevar el control sobre las distintas partidas que constituyen el 
movimiento contable y que dan lugar a los balances y demás reportes 
financieros, verificar facturas recibidas y retención de impuestos. 
 
✓ Personal de aseo y jardinero (1 c/u): 
 
Encargados de mantener el orden e higiene de las instalaciones, 
a través de la limpieza de habitaciones y lugares comunes en términos 
generales por parte del personal de aseo además de la mantención de las 
áreas verdes por parte de los jardineros. 
 
✓ Guías (3): 
 
Encargados del corazón de las actividades de la empresa, cara 
visible del servicio y elemento clave para la realización del servicio. Dentro 
de sus labores se encuentra entregar información constante a los turistas 
en ruta, conducir los vehículos por esta misma y manejar el idioma de los 
turistas para una mayor fluidez en la comunicación. 
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Sueldos por cargo: 
 
A continuación, se determinará el sueldo para cada cargo 
anteriormente descrito, y se indicará el número de personas necesarias 
para dicho puesto. Es por esto, que la siguiente tabla además de mostrar 
el sueldo mensual, da a conocer el costo anual que representa para la 
empresa el total de los empleados. 
 
 
Tabla III.15: Costo anual de personal por cargo. 
 
Cargo Cantidad 
Sueldo 
Mensual 
Costo 
Anual 
Liquido 
Costo 
Anual 
Bruto 
Gerente 1 $1.200.000 $14.400.000 $17.280.000 
Guías 3 $500.000 $18.000.000 $21.600.000 
Contador 1 $500.000 $6.000.000 $7.200.000 
Administrador 1 $400.000 $4.800.000 $5.760.000 
Personal de 
Aseo 
1 $280.000 $3.360.000 $4.032.000 
Jardinero 1 $280.000 $3.360.000 $4.032.000 
Total $52.320.000 $59.904.000 
Fuente: Elaboración Propia 
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Implementos necesarios para el proyecto según cargo: 
 
Para la puesta en marcha del proyecto serán necesarios los 
siguientes recursos específicos por cargo, los cuales serán nombrados 
evitando el detalle excesivo de estos y agrupándolos cuando sea necesario 
a continuación: 
 
 
1. Gerente: 
Los implementos necesarios para el Gerente son: 
1.1. Computador portátil 
1.2. Set de materiales de escritorio 
 
2. Administrador: 
Los implementos necesarios para el administrador son: 
2.1. Computador portátil 
2.2. Escritorio 
2.3. Polera corporativa 
2.4. Set de materiales de escritorio 
 
3. Contador: 
Los implementos necesarios para el contador son: 
3.1. Computador portátil 
3.2. Set de materiales de escritorio 
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4. Guías: 
Los implementos para cada guía/chofer: 
4.1. Uniforme de trabajo oficial completo. 
4.2. Set de implementos outdoor. 
4.3. Botiquín. 
4.4. Herramientas básicas. 
4.5. Equipo de trekking. 
 
5. Personal encargado del aseo. 
Los implementos para cada encargado de aseo son: 
5.1. Uniforme de trabajo oficial completo. 
5.2. Utensilios de limpieza (Escoba, plumero, trapero, etc.). 
5.3. Productos de limpieza (Cloro, detergente, limpia piso, cera). 
 
6. Jardinero. 
Los implementos para cada jardinero son: 
6.1. Uniforme de trabajo oficial completo. 
6.2. Set de utensilios de jardinería básico. 
6.3. Herramientas de jardinería. 
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Tabla III.16: Costo de los implementos necesarios por cargo. 
Cargo 
Implementos 
necesarios 
Costo unitario Nº Costo Total 
Gerente 
Computador 
portátil Dell 
$          399.990 1 $            399.990 
Set de 
materiales de 
escritorio 
$              9.990 1 $                 9.990 
Administrador 
Computador 
portátil HP 
$          279.990 1 $            279.990 
Escritorio $            33.990 1 $               33.990 
Silla $            19.990 1 $               19.990 
Polera 
Corporativa 
$              5.990 2 $               11.980 
Set de 
materiales de 
escritorio 
$              9.990 1 $                 9.990 
Teléfono $              9.990 1 $                 9.990 
Contador 
Computador 
portátil HP 
$          279.990 1 $            279.990 
Set de 
materiales de 
escritorio 
$              9.990 1 $                 9.990 
Guías 
Uniforme 
oficial 
$            14.990 6 $               89.940 
Set de 
implementos 
outdoor 
$            19.990 3 $               59.970 
Botiquín $            12.990 3 $               38.970 
Herramientas 
básicas 
$            15.990 3 $               47.970 
Equipo de 
trekking 
$          139.990 3 $            419.970 
Personal de 
Aseo 
Uniforme 
oficial 
$            14.990 2 $               29.980 
Utensilios de 
limpieza 
$              9.990 1 $                 9.990 
Productos de 
limpieza 
$              6.990 1 $                 6.990 
Jardinero 
Uniforme 
oficial 
$            14.990 2 $               29.980 
Set de 
utensilios de 
jardín 
$              6.490 1 $                 6.490 
Herramientas 
de jardinería 
$              7.990 1 $                 7.990 
Total $         1.814.130 
Fuente: Elaboración Propia. 
 94 
 
Estudio Legal 
 
El proyecto será constituido como una Sociedad Por Acciones 
(SpA) de duración indefinida y evaluada a 10 años, regida por las normas 
chilenas establecidas para sociedades de este tipo en el Código de 
Comercio. 
 
Para la obtención de capital se emitirán 1.000 acciones que 
completen el total necesario, los inversionistas serán dueños del proyecto 
de acuerdo al peso de sus acciones y podrán establecer un representante 
legal. 
 
Además, con el objetivo de desarrollar adecuadamente el 
proyecto dentro del marco legal chileno, es que se debe considerar lo 
siguiente: 
 
1. Realizar la constitución de una Sociedad Por Acciones, Notario. 
 
2. Inscripción Registro Comercio del Conservador de Bienes 
Raíces. 
 
3. Publicación de la constitución de la sociedad en el Diario Oficial. 
 
4. Apertura de giro económico o iniciación de actividades con la 
sociedad ya creada, Servicio de Impuestos Internos. 
 
5. Realizar el estudio de título del terreno escogido. Una vez 
aprobado el estudio se debe acordar la compra venta con el 
propietario o intermediario (corredora de propiedades). 
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6. Realizar la compra venta del terreno en la que se acredite el pago 
en la notaría.  
 
7. Inscripción de la propiedad en el Conservador de Bienes Raíces. 
 
8. Obtener la patente de hotelería (una nueva o antigua), 
Municipalidad de Coyhaique. 
 
9. Entregado el diseño del proyecto a construir, se debe presentar 
al departamento de obras municipales de la comuna donde se 
encuentra ubicado el predio para obtener el permiso de 
construcción. 
 
10. Una vez terminada la construcción, se solicita en la 
municipalidad la recepción de obras y el apto de habitabilidad. 
 
11. Realización de contratos de trabajo para empleados, Dirección 
General de Trabajo. 
 
12. Impuesto a la renta de primera categoría e impuesto al valor 
agregado (IVA), Servicio de Impuestos Internos. 
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Marca del servicio: 
 
La marca del servicio “OffRoad Butlers” deberá ser registrada en 
el Instituto Nacional de Propiedad Industrial (INAPI), ya que esta es un 
elemento identificador clave de la empresa, el cual será un punto de 
referencia para el posicionamiento en los clientes.  
 
La solicitud del registro se hará a través del formulario oficial 
pagando el derecho inicial para tal solicitud en la cuenta única fiscal con 
el Formulario Nº 10 sobre Ingresos Fiscales. 
 
Los costos de la inscripción de la marca en todo el territorio 
nacional corresponden a: 
 
✓ 1 UTM ($46.693) al comienzo de la solicitud. 
 
✓ 2 UTM ($93.386) al ser aceptada la solicitud. 
 
Posterior a ser aceptada la solicitud se debe publicar en el Diario 
Oficial el numero de la Solicitud en trámite, la marca solicitada, el titular, 
las clases solicitada y el detalle de las mismas y la imagen de la etiqueta 
si la hubiere. Como valor de referencia se puede señalar que el tamaño 
estándar de la etiqueta cuesta $ 17.450 y la publicación de un extracto 
promedio es de unos $ 15.000, según lo indica INAPI. 
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III.5 Identificación de los factores ambientales asociados al proyecto. 
 
Estudio Ambiental: 
Dadas las características de la región, es muy importante 
mantener el impacto ambiental al mínimo, evitando construir cerca de las 
reservas naturales y parques nacionales. 
 
Es importante también, evitar la tala de árboles en el terreno en 
el cual se construirán las instalaciones, usar materiales amigables con el 
medio ambiente en la construcción y tener especial precaución con el 
manejo de residuos por parte del personal de aseo. 
 
Por las características necesarias en los vehículos para poder 
avanzar por los caminos de la Región de Aysén durante todo el año, el uso 
de vehículos eficientes o eléctricos queda descartado por la baja utilidad 
que presentan en terreno y la baja disponibilidad de puntos de carga a lo 
largo de la zona, dado que, se plantean recorridos de alto kilometraje y 
con requerimientos de doble tracción junto con una cantidad acorde de 
caballos de fuerza. 
 
Es así como los vehículos Jeep Wrangler Rubicon Unlimited 
poseen la Norma Euro 5 de la Comisión Europea que establece los 
requisitos técnicos para la homologación de los vehículos de motor en lo 
que se refiere a las emisiones al medio ambiente, específicamente estos 
vehículos poseen emisiones de 287 g/km de CO2, 0.705 g/km de CO y 
0.025 g/km de Hidrocarburos (www.CarEraC.com). 
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Todos estos factores además de otros, serán evaluados a través 
de los protocolos del Servicio de Evaluación Ambiental (SEA) del Estado, 
tomando las precauciones de no tener características presentes en el 
Artículo 11 de la Ley 19.300, para así evitar generar un Estudio de 
impacto ambiental, y acotar este ítem a una Declaración de impacto 
ambiental que es más sencilla.  
 
Los factores a evitar en el proyecto según el SEA corresponden 
a los siguientes: 
1. Riesgo para la salud de la población, debido a la cantidad y calidad 
de efluentes, emisiones y residuos. 
2. Efectos adversos significativos sobre la cantidad y calidad de los 
recursos naturales renovables, incluido el suelo, agua y aire. 
3. Reasentamiento de comunidades humanas, o alteración 
significativa de los sistemas de vida y costumbres de los grupos 
humanos. 
4. Localización en o próxima a poblaciones, recursos y áreas 
protegidas, sitios prioritarios para la conservación, humedales 
protegidos, glaciares, susceptibles de ser afectados, así como el 
valor ambiental del territorio en que se pretende emplazar. 
5. Alteración significativa, en términos de magnitud o duración, del 
valor paisajístico o turístico de una zona. 
6. Alteración de monumentos, sitios con valor antropológico, 
arqueológico, histórico y, en general, los pertenecientes al 
patrimonio cultural. 
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Como se mencionó anteriormente, existen atractivos naturales 
muy importantes en la región los que deben ser protegidos y conservados 
para poder seguir teniendo el principal activo de la zona: su belleza 
escénica y diversidad de flora y fauna. Por esto último, los monumentos, 
parques y reservas naturales no serán intervenidos con estructuras o 
construcciones en las inmediaciones, solo serán exploradas de manera 
turística a través de los guías y vehículos, promoviendo el turismo 
sustentable y respeto por los lugares como también sus habitantes. 
  
En la región se encuentran las siguientes zonas bajo la 
protección de CONAF: 
 
✓ Monumento Natural Cinco Hermanas. 
✓ Parque Nacional Queulat. 
✓ Parque Nacional Laguna San Rafael. 
✓ Parque Nacional Bernardo O’Higgins. 
✓ Reserva Nacional Katalalixar. 
✓ Reserva Nacional Lago Jeinimeni. 
✓ Reserva Nacional Trapananda. 
✓ Reserva Nacional Coyhaique. 
✓ Reserva Nacional Río Simpson. 
✓ Reserva Nacional Las Guaitecas. 
✓ Reserva Nacional Lago Rosselot. 
✓ Reserva Nacional Lago Las Torres. 
✓ Reserva Nacional Lago Carlota. 
✓ Parque Nacional Isla Magdalena. 
✓ Reserva Nacional Cerro Castillo. 
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Estas 15 zonas serán los principales atractivos del proyecto y se 
velará por el correcto comportamiento de los turistas durante la visita, 
evitando que puedan encender fuego o cigarrillos fuera de las zonas 
permitidas. 
 
Geográficamente el proyecto estará localizado a una distancia 
prudente de 3 de las áreas mencionadas, Reserva Nacional Coyhaique a 
17,1 Km, Reserva Nacional Río Simpson a 28,56 Km y Reserva Nacional 
Cerro Castillo a 30,30 Km, dichas distancias medidas satelitalmente a 
través de Google Maps, desde Lago Frio hasta el punto más cercano de la 
reserva o parque. 
 
Dicha distancia asegura un impacto controlado o nulo 
producido por las aguas servidas del proyecto u otros factores 
relacionados con la realización del servicio. Permitiendo a su vez, la 
cercanía con los atractivos naturales a través de los vehículos.  
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III.6 Análisis de la disponibilidad y el costo de los suministros e 
insumos. 
 
Inversiones:  
 
A continuación, se dará a conocer las especificaciones de las 
inversiones necesarias para el desarrollo de las actividades, tanto en las 
características que entrega como su costo. 
 
Instalaciones: 
 
Según los datos entregados por el estudio de mercado y las 
estimaciones de demandas limitadas por la alta inversión inicial, para el 
desarrollo de las actividades es necesario construir la instalación 
correspondiente al hospedaje de los clientes, que posea las características 
de calidad buscadas y la seguridad de que sea realizada por una empresa 
experta en el clima del sur de Chile. 
 
Rucantu, “Calidad y experiencia en el Sur de Chile” es una 
empresa dedicada al rubro de la construcción de viviendas de categoría 
residencial o premium con las características necesarias para resistir el 
desfavorable clima del sur de Chile. 
 
Las viviendas de categoría premium poseen finas aplicaciones 
en piedra natural en exteriores e interiores, fundaciones sobre radier o 
losa de hormigón térmico, ventanas de PVC termopanel línea europea con 
herrajes de alta hermeticidad, amplia superación de la normativa térmica 
según zona de emplazamiento y materialidades modernas de baja 
mantención son algunas características de esta línea constructiva. 
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Como requisitos mínimos en las instalaciones para el desarrollo 
del servicio, se necesitan 5 dormitorios con sus correspondientes baños, 
cocina y lugares de esparcimiento ya sea sala de estar y terraza. 
 
Rucantu ofrece en su línea premium el modelo “EG-2”, una 
instalación con 137,4m2, 5 dormitorios, 4 baños, cocina, logia y living 
comedor. 
 
Con un costo de 21,4 UF/m2 las instalaciones físicas alcanzan 
un precio final de 2.941 UF en total, satisfaciendo las necesidades 
correspondientes a la instalación principal de la empresa, eventualmente 
se realizarán las modificaciones necesarias para otorgar un servicio aún 
más detallado y lujoso. 
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Figura III.14: Fotografía modelo EG-2, Rucantu. 
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Figura III.15: Fotografía modelo EG-2, Rucantu. 
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Vehículo:  
 
Las actividades se desarrollarán en vehículos todo terreno 
marca Jeep, modelo Wrangler Unlimited Rubicon 3.6L AT, por las 
características que estos vehículos poseen, su capacidad de manejo en 
caminos rurales de alta exigencia y el posicionamiento de este vehículo 
en las personas con intereses de aventura. Además, la calidad de la 
construcción de estos vehículos está alineada con las necesidades de 
estatus del servicio. 
 
El costo de adquisición de estos vehículos es de $26.990.000, 
implicando un alto costo de inversión y complicaciones financieras para 
el comienzo del proyecto, pero aun así, es un activo necesario e 
indispensable para el transporte de los turistas, reemplazarlo por un 
vehículo que no posea características similares implicará una baja en la 
calidad, estatus, reputación y nivel de servicio.  
 
Figura III.16: Jeep Wrangler utilizado. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Jeep.cl 
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Terreno: 
 
Anteriormente, se evaluó la localización de las instalaciones 
para el servicio, la cual por motivos económicos y de atractivo natural fue 
determinado en las cercanías de Lago Frio. 
 
Tras una cotización de la oferta de terrenos en el sector, se 
selecciona una de las propiedades de la corredora Aescala Patagonia, la 
cual posee un costo de 2.893 UF y ofrece un terreno de 7 hectáreas 
ubicado a 15 kilómetros de Coyhaique, en un entorno de flora y fauna 
absolutamente nativa con acceso directo desde el camino. 
 
El terreno posee un gran potencial turístico, al encontrarse 
cerca de los lagos Frio, Pollux y Castor, además del Centro de esquí El 
Fraile, de la ciudad de Coyhaique y el Aeropuerto Balmaceda. 
 
Posee senderos de Cabalgata y Trekking apto para la 
observación de aves, y pesca en los lagos anteriormente mencionados. 
 
El clima del sector corresponde a precipitaciones de 1.344 
mm/año, con una temperatura promedio mínima anual de 5.2ºC en julio 
y con una máxima de 22.4ºC en promedio el mes de enero. Además, el 
terreno se encuentra a una altura de 570 m.s.n.m, según los datos 
entregados por la corredora de propiedades. 
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Figura III.17: Ubicación geográfica del terreno seleccionado. 
 
Fuente: Google Maps. 
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Sitio Web: 
 
El sitio web debe poseer características que transmitan 
seguridad y el profesionalismo que se busca entregar en el servicio a las 
personas que lo visiten, deberá poseer un diseño atractivo y simple que 
cumpla con las expectativas de las nuevas generaciones, estableciendo 
una interfaz moderna y minimalista, con el objetivo de que destaquen las 
fotos de los paisajes. 
 
Adicionalmente de estas características, es necesario que el sitio 
genere datos para el estudio de las visitas que obtenga, ya sea a través de 
Google Analytics o un sistema CRM asociado. 
 
 Es así como la empresa TusClicks.cl entrega el servicio de 
hosting y asesoría técnica en su desarrollo, creando sitios 
autoadministrables, adaptables a teléfonos móviles, con CRM Lite y 
estadísticas del sitio web entre otras funciones de diseño. 
 
El costo de contratar los servicios por un sitio web estándar de 
carácter premium en esta compañía es de $34.990 mensual sin IVA, lo 
que incluye: 
 
✓ Página Web (sitio web profesional, adaptable a móviles y con 
hosting incluido) 
✓ Mantención y Soporte (Modificaciones ilimitadas al sitio web y 
soporte técnico con sólo un llamado.)  
✓ Presencia Digital (Creación de perfil en Google My businees, 
Facebook, Twitter y otras redes sociales.) 
✓ Extras Premium (Logo, Blog, Chat, Sitio multiproducto) 
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Figura III.18: Prototipo sitio web beta. 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
A modo explicativo se adjunta un prototipo básico del estilo del 
sitio web de la empresa, donde los clientes podrán apreciar los diferentes 
paisajes e ir seleccionando los puntos de su interés para crear la ruta y 
que esta quede registrada en su cuenta dentro de la página web.  
 
Además, en el sitio web se publicaran artículos de interés sobre 
turismo, para aumentar la cantidad de visitas a través de técnicas de 
Growth Hacking. 
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Resumen costos de inversiones: 
 
Inversiones principales: 
 
Los 3 principales activos del proyecto anteriormente descritos, 
corresponden a la instalación física, el terreno para esta y los vehículos 
necesarios para el transporte de los turistas, dichos bienes poseen un 
costo de $236.414.182. 
 
Tabla III.17: Costo activos fijos. 
 
Inversión Cantidad Costo unitario Costo total 
Instalación turistas 1 $ 78.328.182 $78.328.182 
Jeep 3 $26.990.000 $80.970.000 
Terreno 1 $77.116.000 $77.116.000 
Total $236.414.182 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Además de las inversiones antes descritas en tercer periodo será 
necesario invertir $80.970.000 en la adquisición de 3 nuevos jeeps para 
la empresa. 
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Inversión en implementos secundarios: 
 
Para el correcto funcionamiento de las instalaciones son necesarios 
ciertos instrumentos básicos, de apoyo, y de recreación dentro de las 
instalaciones, los cuales son detallados a continuación con su respectivo 
costo. 
 
Tabla III.18: Costo de elementos secundarios. 
 
Implemento Cantidad Costo unitario Costo total 
Cama 2 
plazas 
4 $               169.990 $                 679.960 
Refrigerador 1 $               439.990 $                 439.990 
Terraza 1 $               199.990 $                 199.990 
Cajonera 4 $                 48.990 $                 195.960 
Comedor 1 $               149.990 $                 149.990 
Muebles de 
cocina 
1 $               129.990 $                 129.990 
Camarote 1 $               126.990 $                 126.990 
Cocina 1 $               119.990 $                 119.990 
Sofá 2 $                 45.990 $                    91.980 
Accesorios 
decoración 
1 $                 67.990 $                    67.990 
Mesa de 
centro 
1 $                 59.990 $                    59.990 
Accesorios 
cocina 
1 $                 49.900 $                    49.900 
Accesorios 
de baño 
1 $                 32.990 $                    32.990 
Set de ollas 1 $                 24.990 $                    24.990 
Hervidor 1 $                   9.990 $                      9.990 
Total $              2.380.690 
Fuente: Elaboración propia 
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IV. ESTUDIO ECONOMICO – FINANCIERO  
 
 
A continuación, se procederá a resumir la información anterior 
en términos monetarios para poder desarrollar cuadros de análisis de 
inversión inicial, capital de trabajo, ganancia o pérdida de capital y el 
valor residual de los activos. 
 
Además, se determinará la tasa costo de capital; tasa utilizada 
para determinar el valor actual de los flujos futuros que generará el 
proyecto, junto con esto, representa la rentabilidad que se debe exigir a 
la inversión y se determinará en función de la tasa de costo de deuda y 
de costo de capital patrimonial, a través del método CAPM. La tasa de 
costo de deuda y costo de capital patrimonial serán afectadas por las 
formas de financiamiento del proyecto, estas últimas serán detalladas 
dentro de este capítulo.  
 
Para finalizar, las herramientas utilizadas para sacar las 
conclusiones pertinentes a partir del flujo de caja y si se debe realizar el 
proyecto o no, serán el Valor Actual Neto, Tasa Interna de Retorno y 
Payback. Estas conclusiones abarcarán también la capacidad de pago 
frente a las deudas comprometidas que podrán generar los flujos y como 
esto afecta a la determinación de la rentabilidad del proyecto y de los 
inversionistas. 
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IV.1 Estudio económico 
 
 
Se analizará la inversión inicial, los ingresos del proyecto, los 
costos fijos y variables, también se determinará el capital de trabajo, la 
ganancia o pérdida de capital junto con la depreciación de los activos y 
las tasas asociadas al proyecto. 
 
IV.1.1. Inversión inicial 
 
Tabla IV.19: Detalle inversión inicial 
 
Inversión activo fijo 
Lodge  $    78.328.182  
Terreno  $    77.116.000 
Jeep  $    80.970.000 
Implementos edificio  $      2.380.690  
Implementos por cargo   $      1.814.130 
Total activo fijo   $  240.609.002 
Inversión activo intangible 
Página anual  $         499.658  
Marca y patente  $         427.329  
Total activo intangible  $         926.987  
Inversión inicial total con IVA.  $  241.535.989 
Inversión inicial total sin IVA.  $  202.971.419 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla anterior, se muestran los costos de la inversión 
necesaria para poder comenzar con la operación del proyecto, la 
correspondiente construcción y sus implementos, los vehículos, además 
de elementos como página web, marca y patente. 
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Re-inversión: 
 
Luego de la puesta en marcha del proyecto, y una estrategia de 
crecimiento, se estima que, en el tercer periodo del horizonte de 
evaluación la empresa deberá reinvertir fondos de sus utilidades para la 
adquisición de 3 nuevos jeeps con las mismas características de los 
comprados inicialmente, para poder hacer frente a una demanda 
estimada ascendente. 
 
Esta nueva inversión será de $80.970.000 IVA incluido, y permitirá 
a la empresa generar una mayor oferta para el mercado consumidor.  
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IV.1.2. Ingresos 
 
Debido a las características del proyecto, los ingresos de cliente 
a cliente varían debido a las diferentes elecciones de recorrido que puedan 
tomar. Por lo tanto, para evaluar anualmente estos datos, se tomarán 
como referencia los datos y promedios obtenidos dentro del estudio de 
mercado. 
 
En primera instancia y a modo comparativo, se calculan los 
ingresos según el precio promedio del mercado para el conjunto de 
servicios ofrecidos. 
 
Tabla IV.20: Proyección de ingresos en base a datos estadísticos 
promedios. 
 
Año Grupos 
Ingreso diario p/ 
grupo 
Total ingresos p/ 
grupo 
Ingreso anual 
2018 115 $340.000 $2.686.000 $309.487.152 
2019 126 $347.616 $2.746.166 $346.677.314 
2020 137 $355.403 $2.807.681 $385.443.165 
2021 148 $363.364 $2.870.573 $425.829.525 
2022 221 $371.503 $2.934.873 $649.845.449 
2023 237 $379.825 $3.000.615 $710.656.655 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Los ingresos fueron calculados en base a los promedios de 
pernoctación (7,9 noches) y número de integrantes de los grupos que 
recorren la región (2,5 integrantes). Además, el ingreso diario por grupo 
fue reajustado año a año en la proyección según la inflación media del 
año 2017, el cual corresponde a un 2,21% según Inflation.eu. 
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Según lo estipulado en el estudio de mercado, el precio del 
servicio equivaldrá a un margen del 60% por sobre los costos variables de 
cada grupo de clientes, este margen, comparado con los ingresos 
obtenidos a un precio acorde al mercado promedio, corresponde a un 
aumento de un 8,4% en este ítem, lo cual es adecuado para una empresa 
en proceso de posicionamiento. 
 
Por lo tanto, los ingresos definitivos pronosticados 
corresponden a los siguientes: 
 
Tabla IV.21: Ingresos anuales pronosticados correspondientes al margen 
del 60% sobre los costos variables. 
 
Año Grupos 
Ingreso promedio por 
grupo 
Ingreso anual 
total 
2018 115 $2.911.755 $335.499.166 
2019 126 $2.976.979 $375.815.258 
2020 137 $3.043.663 $417.839.170 
2021 148 $3.111.841 $461.619.954 
2022 221 $3.181.546 $704.464.278 
2023 237 $3.252.813 $770.386.472 
Fuente: Elaboración propia. 
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IV.1.3. Costos Fijos 
 
A continuación, se presentan los costos fijos de la empresa, lo 
cuales son completamente independientes de los niveles de demanda 
existentes. 
Tabla IV.22: Detalle costos fijos. 
Ítem Costo mensual bruto Costo anual bruto 
Remuneraciones $4.992.000 $59.904.000 
Página web $34.990 $419.880 
Servicios básicos $165.000 $1.980.000 
Permisos y patentes  $2.092.471 
Marketing y publicidad  $2.000.000 
Total $5.533.029 $66.396.351 
Fuente: Elaboración propia. 
Tabla IV.23: Pronostico costos fijos. 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Se puede apreciar en la tabla IV.21 el desglose de los costos fijos 
de la empresa, mensual y anualmente. Estos incluyen los servicios 
básicos, patente anual municipal, permiso de circulación de los vehículos, 
además de las remuneraciones de los empleados de la empresa. En la 
tabla IV.22 se pronostica el aumento de estos costos fijos según la 
inflación media del año 2017 y el aumento de costos fijos por la 
contratación de 3 guías más y 3 nuevos permisos de circulación.  
Año Costo fijo anual bruto 
2018 $66.396.351 
2019 $67.838.829 
2020 $90.818.826 
2021 $92.911.297 
2022 $95.003.768 
2023 $97.096.239 
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IV.1.4. Costos Variables 
 
Para cada grupo que visite la región de Aysén a través de los 
servicios descritos, la empresa deberá incurrir en los siguientes costos: 
 
Tabla IV.24: Detalle de costos variables incurridos por grupo. 
 
Ítem Costo 
Bencina $140.032 
Pernoctación externalizada $1.496.875 
Desayuno Interno $49.950 
Regalos $12.990 
Actividades $120.000 
Total $1.819.847 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Los anteriores costos serán proyectados de acuerdo al horizonte 
de evaluación del proyecto y reajustados según la inflación media del año 
2017. 
 
Tabla IV.25: Proyección de costos variables por grupo dentro del periodo 
de evaluación. 
Año 
Costo variable 
reajustado 
Demanda en 
grupos 
Costos variables totales 
reajustados 
2018 $1.819.847 115 $209.282.405 
2019 $1.860.612 126 $234.437.112 
2020 $1.902.289 137 $260.613.593 
2021 $1.944.901 148 $287.845.348 
2022 $1.988.466 221 $439.450.986 
2023 $2.033.008 236 $479.789.888 
Fuente: Elaboración propia. 
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IV.1.5. Capital de Trabajo. 
 
Para determinar el monto para el capital de trabajo se utiliza el 
método del Déficit Acumulado Máximo, el cual se calculan los ingresos 
y egresos que tendrá el proyecto durante el primer año, esto con el fin de 
calcular un saldo acumulado mes a mes, por lo tanto, el periodo que 
presente el déficit más grande representa el capital de trabajo que 
necesitará el proyecto.  
 
En la tabla IV.25 se muestra el método en detalle con los montos 
del proyecto, el mayor monto negativo se presenta en el mes 2 y es de 
$11.066.058, este monto corresponderá al capital de trabajo del proyecto. 
 
Tabla IV.26: Método de déficit acumulado máximo. 
 
Mes 1 2 3 4 5 6 
Ingresos ($) - - $32.029.305 $23.294.040 $17.470.530 $14.558.775 
Egreso ($) -5.533.029 -5.533.029 -$25.551.346 -$20.091.805 -$16.452.111 -$14.632.264 
Saldo -$5.533.029 -$5.533.029 $6.477.959 $3.202.235 $1.018.419 -$73.489 
Saldo Ac. Máx. -$5.533.029 -$11.066.058 -$4.588.099 -$1.385.864 -$367.445 -$440.934 
Mes 7 8 9 10 11 12 
Ingresos ($) $20.382.285 $17.470.530 $23.294.040 $26.205.795 $26.205.795 $26.205.795 
Egreso ($) -$18.271.958 -$16.452.111 -$20.091.805 -$21.911.652 -$21.911.652 -$21.911.652 
Saldo $2.110.327 $1.018.419 $3.202.235 $4.294.143 $4.294.143 $4.294.143 
Saldo Ac. Máx. $1.669.393 $2.687.812 $5.890.047 $10.184.190 $14.478.333 $18.772.476 
Fuente: Elaboración propia. 
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IV.1.6. Ganancia o pérdida de capital 
 
Para poder determinar la ganancia o pérdida de capital, en 
primera instancia se calculará la depreciación anual y acumulada de los 
activos para luego poder determinar el valor libro de estos según un 
horizonte de evaluación de 6 años 
 
Tabla IV.27: Depreciación de activos y valor libro. 
 
Activos 
Precio total 
Vida 
útil 
Dep. 
Anual 
Dep. 
Acumulada 
Valor 
Libro 
Terreno $77.116.000 - - - $77.116.000 
Jeep $80.970.000 7 $11.567.143 $69.402.857 $11.567.143 
Lodge $78.328.182 30 $2.610.939 $15.665.636 $62.662.546 
Muebles: $2.262.820 7 $323.260 $1.939.560 $323.260 
Comp: $959.970 6 $159.995 $959.970 - 
Enseres: $878.090 7 $125.441 $752.649 $125.441 
Útiles de 
oficina: 
$93.940 3 $31.313 $93.940 - 
Total $240.609.002 - $14.818.092 $88.814.612 $151.794.390 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Es importante aclarar que la depreciación total antes señalada 
en la tabla, aumenta en el tercer periodo por la compra de 3 jeeps 
extras, con motivo de satisfacer la demanda creciente, como se muestra 
a continuación: 
 
Tabla IV.28: Variación extra en la depreciación por compra de 
activos y nuevo total para periodos 3,4,5 y 6. 
 
Activo Precio total 
Vida 
útil 
Dep. Anual 
Dep. 
Acumulada 
Valor Libro 
Jeep $80.970.000 7 $11.567.143 $46.268.571 $34.701.429 
Fuente: Elaboración propia. 
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Luego de determinar los diferentes niveles de depreciación, se 
procede a evaluar la ganancia o pérdida de capital, para la cual se 
considerará que el terreno y la construcción no tienen plusvalía ni 
variación negativa en su precio, y que los vehículos utilizados, en el 
mercado chileno no presentan una gran devaluación con el correr de los 
años. Por lo tanto, los vehículos usados por 6 años serán vendidos al 60% 
de su precio original y los usados por 3 años al 80% de su valor. Los 
muebles, enseres y equipos en general serán vendidos al 50% de su valor 
según lo que se pudo apreciar en los patrones de venta del mercado. 
 
Tabla IV.29: Valor Libro y precio de venta de activos. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
  Por lo tanto, se percibe una ganancia de capital de $79.008.173 al 
final del horizonte de evaluación del proyecto. 
  
Activos 
Precio 
original 
Porcentaje 
de venta 
Precio de 
venta 
Valor libro 
Terreno 
 
$77.116.000 100% $80.970.000 $80.970.000 
Lodge 
 
$78.328.182 100% $78.328.182 $62.662.546 
Jeeps 
(3 años) 
$80.970.000 80% $61.692.800 $34.701.429 
Jeeps 
(6 años) 
$80.970.000 60% $48.582.000 $11.567.143 
Muebles, 
Enseres 
y otros. 
$4.194.820 20% $2.097.410 $448.701 
Total   $269.357.992 $190.349.819 
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IV.1.7. Tasa costo de capital 
 
La tasa de costo de capital representa el rendimiento requerido 
sobre las diferentes fuentes de financiamiento, ya sea por generar una 
deuda con una entidad financiera o invertir capital propio en el proyecto. 
Esta tasa, es calculada a través del Costo de Capital Promedio Ponderado 
o WACC, que está a continuación: 
 
𝐾𝑜 = 𝐾𝑑 ∗
𝐷
𝐴
+ 𝐾𝑒 ∗ 
𝑃
𝐴
 
Simbología:  
 
K0: Tasa Costo de Capital Promedio Ponderado 
Kd: Tasa de costo de deuda adquirida. 
Ke: Tasa de retorno patrimonial. 
A: Activos de la empresa. 
P: Patrimonio de la empresa. 
D: Deuda comprometida. 
 
Para calcular la tasa, primero se calculará la tasa de costo 
patrimonial, la que se determinará a través del método CAPM: 
 
𝐾𝑒 = 𝑅𝑓 + (𝑅𝑚 − 𝑅𝑓) ∗ 𝛽 
Simbología: 
Rf: Es la tasa libre de riesgo, asociada a bonos del estado. 
Rm: Es la rentabilidad promedio del mercado. 
β: Factor de riesgo del rubro respecto al mercado. 
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Desarrollando la formula obtenemos lo siguiente: 
 
𝐾𝑒 = 1,738 + (3,844 − 1,738) ∗ 1,08 
 
𝐾𝑒 = 4,01% 
 
Por lo tanto, la Tasa de Costo Patrimonial corresponde a un 
4,01%, la cual será usada para determinar la tasa de descuento K0. 
A continuación, se presenta una tabla resumen de los valores de las Tasas 
de Rentabilidad de Mercado, Tasa Libre de Riesgo, Beta del rubro y Tasa 
de Costo Patrimonial. 
 
Tabla IV.30: Tasa de Costo Patrimonial 
 
Ítem Valor 
Rm 3,844 
Rf 1,738 
B 1,08 
Ke 4,01 
Fuente: Elaboración propia. 
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IV.1.8. Préstamo 
 
Se financiará el 45% de la inversión total de $252.602.047, la 
cual incluye la inversión inicial y el capital de trabajo, a través de un 
préstamo con las siguientes características: 
 
Tabla I.V.31: Resumen del préstamo. 
 
Ítem Monto 
Préstamo $113.670.921 
Préstamo bruto. $114.587.109 
Tasa de interés anual 11,32% 
Cuota anual $27.335.863 
Costo total del crédito $164.015.177 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Cada cuota del préstamo puede ser desglosada en dos partes, 
la amortización y los intereses, estos últimos serán usados para reducir 
la base tributaria de la empresa, para bajar los impuestos 
correspondientes a primera categoría, por lo tanto, a continuación, se 
muestra lo anteriormente detallado periodo a periodo. 
 
Tabla I.V.32: Tabla de amortización e intereses. 
Periodo Principal Amortización Intereses Cuota 
0 114.587.109    
1 100.222.507 14.364.602 12.971.261 27.335.863 
2 84.231.832 15.990.675 11.345.188 27.335.863 
3 66.431.012 17.800.819 9.535.043 27.335.863 
4 46.615.140 19.815.872 7.519.991 27.335.863 
5 24.556.111 22.059.029 5.276.834 27.335.863 
6 0 24.556.111 2.779.752 27.335.863 
Fuente: Elaboración propia. 
  
 125 
 
IV.1.9. Tasa de descuento 
 
Para el cálculo del WACC se consideraron los siguientes montos 
y tasas: 
 
Tabla I.V.33: Resumen de estructura para la determinación del WACC. 
Ítem Monto 
Activos $252.602.047 
Capital 
accionistas 
$138.931.126 
Kd 11,32% 
Ke 4,01% 
Deuda $113.670.921 
Fuente: Elaboración propia. 
 
𝑲𝒐 = 𝑲𝒆 ∗
𝑷
𝑨
+ 𝑲𝒅 ∗
𝑫
𝑨
 
 
𝑲𝒐 = 4,01% ∗ 
$138.931.126
$252.602.047
+ 11,32% ∗
$113.670.921
$252.602.047
 
 
Por lo tanto, la Ko= 7,3% 
 
Simbología: 
 
Kd: Tasa de interés del préstamo. 
Ke: Tasa de costo patrimonial  
A: Activos de la empresa. 
D: Deuda comprometida 
P: Patrimonio de la empresa. 
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IV.2.0. Flujo de caja. 
 
A continuación, se presenta el flujo de caja correspondiente a la 
información anterior, entregando un van de $255.032.576 en un 
horizonte de evaluación de 6 periodos, una tasa de impuestos del 27%, 
un K0= 7,3%, una TIR=31% y un Payback al 5to año. 
 
Tabla IV.34: Flujo de caja. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Año 0 1 2 3 4 5 6
Ingresos por venta 335.499.166 375.815.258 417.839.170 461.619.954 704.464.278 770.386.472
Costos variables -209.282.405 -234.437.112 -260.613.593 -287.845.348 -439.450.986 -479.789.888
Gastos fijos -66.396.351 -67.838.829 -90.818.826 -92.911.297 -95.003.768 -97.096.239
Gastos financieros -12.971.261 -11.345.188 -9.535.043 -7.519.991 -5.276.834 -2.779.752 
Depreciación -14.818.092 -14.818.092 -26.385.235 -26.385.235 -26.385.235 -26.385.235 
Ganancia de Capital -79.008.173
Pérdida Ej.Anterior 0 0 0 0 0
Utilidad antes Imptos 32.031.057 47.376.037 30.486.473 46.958.083 138.347.455 85.327.185
Impuestos -8.648.385 -12.791.530 -8.231.348 -12.678.683 -37.353.813 -23.038.340 
Utilidad despues Imptos 23.382.672 34.584.507 22.255.125 34.279.401 100.993.642 62.288.845
Depreciación 14.818.092 14.818.092 26.385.235 26.385.235 26.385.235 26.385.235
Pérdida Ej.Anterior 0 0 0 0 0 0
Ganancia de Capital 79.008.173
Flujo Operacional 0 38.200.764 49.402.599 48.640.360 60.664.636 127.378.877 167.682.253
Inversión -241.535.989 -80.970.000 
Capital de Trabajo -11.066.058 
Rec. Cap.Trabajo 11.066.058
Valor Residual 269.357.992
Préstamo 114.587.109
Amortizaciones -14.364.602 -15.990.675 -17.800.819 -19.815.872 -22.059.029 -24.556.111 
Flujo No Operacional -138.014.938 -14.364.602 -15.990.675 -98.770.819 -19.815.872 -22.059.029 255.867.939
Flujo de Caja -138.014.938 23.836.162 33.411.924 -50.130.459 40.848.764 105.319.848 423.550.192
Flujo de Caja Descontado -138.014.938 22.214.503 29.020.310 -40.579.110 30.816.267 74.047.707 277.527.837
 VAN 255.032.576
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IV.2.1Evaluación financiera 
 
Anteriormente, se analizó el proyecto en base a un 
financiamiento con un 45% de la inversión obtenida por un préstamo 
bancario y un 55% obtenido por inversionistas. Pero para poder 
determinar la rentabilidad con otra alternativa de financiamiento, a 
continuación, se procederá a evaluar el proyecto sin deuda y con fondos 
obtenidos en un 100% por inversionistas, eliminando el préstamo y por 
lo tanto los gastos financieros y amortización. 
 
Tabla IV.35: Flujo de caja sin deuda. 
 
Fuente: Elaboración propia.  
Año 0 1 2 3 4 5 6
Ingresos por venta 335.499.166 375.815.258 417.839.170 461.619.954 704.464.278 770.386.472
Costos variables -209.282.405 -234.437.112 -260.613.593 -287.845.348 -439.450.986 -479.789.888
Gastos fijos -66.396.351 -67.838.829 -90.818.826 -92.911.297 -95.003.768 -97.096.239
Gastos financieros
Depreciación -14.818.092 -14.818.092 -26.385.235 -26.385.235 -26.385.235 -26.385.235 
Ganancia de Capital -79.008.173
Pérdida Ej.Anterior 0 0 0 0 0
Utilidad antes Imptos 45.002.318 58.721.225 40.021.516 54.478.074 143.624.289 88.106.937
Impuestos -12.150.626 -15.854.731 -10.805.809 -14.709.080 -38.778.558 -23.788.873 
Utilidad despues Imptos 32.851.692 42.866.494 29.215.707 39.768.994 104.845.731 64.318.064
Depreciación 14.818.092 14.818.092 26.385.235 26.385.235 26.385.235 26.385.235
Pérdida Ej.Anterior 0 0 0 0 0 0
Ganancia de Capital 79.008.173
Flujo Operacional 0 47.669.784 57.684.586 55.600.942 66.154.229 131.230.966 169.711.472
Inversión -241.535.989 -80.970.000 
Capital de Trabajo -11.066.058 
Rec. Cap.Trabajo 11.066.058
Valor Residual 269.357.992
Préstamo
Amortizaciones
Flujo No Operacional -252.602.047 0 0 -80.970.000 0 0 280.424.050
Flujo de Caja -252.602.047 47.669.784 57.684.586 -25.369.058 66.154.229 131.230.966 450.135.522
Flujo de Caja Descontado -252.602.047 45.831.924 53.322.388 -22.546.496 56.527.168 107.810.446 355.543.471
 VAN 343.886.854
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El flujo de caja anterior, nos entrega como resultado un VAN de 
$343.886.854 en un horizonte de evaluación de 6 años, un K0= 4,01%, 
una TIR= 25% y un Payback al 5to año. Todo esto calculado con una tasa 
de impuestos del 27%. 
 
Lo anterior se traduce en un aumento aproximado de un 35% 
en el valor del VAN solo por el cambio del tipo de financiamiento. 
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IV.3 Análisis de sensibilidad 
 
Se realizará un análisis de sensibilidad del flujo de caja, 
tomando diferentes escenarios posibles que lo pudiesen afectar, estos 
escenarios serán de carácter optimista y pesimista, en donde aumentará 
y disminuirá un 15% la demanda por el servicio respectivamente. 
 
 
IV.3.1. Escenario pesimista disminución de demanda. 
 
Al disminuir la demanda de cada año un 15%, se obtuvo un 
VAN de $156.275.323 con un K0=7,3%, una TIR=22% y un Payback al 
6to año, todo esto calculado con una tasa de impuestos de primera 
categoría del 27%. 
  
 130 
 
Tabla IV.36: Flujo de caja pesimista. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
  
Año 0 1 2 3 4 5 6
Ingresos por venta 284.624.051 318.834.450 354.434.556 391.469.597 597.653.416 655.279.178
Costos variables -177.890.044 -199.271.545 -221.521.554 -244.668.545 -373.533.338 -409.549.461
Gastos fijos -66.396.351 -67.838.829 -90.818.826 -92.911.297 -95.003.768 -97.096.239
Gastos financieros -12.971.261 -11.345.188 -9.535.043 -7.519.991 -5.276.834 -2.779.752 
Depreciación -14.818.092 -14.818.092 -26.385.235 -26.385.235 -26.385.235 -26.385.235 
Ganancia de Capital -79.008.173
Pérdida Ej.Anterior 0 0 0 0 0
Utilidad antes Imptos 12.548.303 25.560.796 6.173.898 19.984.529 97.454.241 40.460.318
Impuestos -3.388.042 -6.901.415 -1.666.952 -5.395.823 -26.312.645 -10.924.286 
Utilidad despues Imptos 9.160.261 18.659.381 4.506.945 14.588.706 71.141.596 29.536.032
Depreciación 14.818.092 14.818.092 26.385.235 26.385.235 26.385.235 26.385.235
Pérdida Ej.Anterior 0 0 0 0 0 0
Ganancia de Capital 79.008.173
Flujo Operacional 0 23.978.353 33.477.473 30.892.180 40.973.941 97.526.831 134.929.440
Inversión -241.535.989 -80.970.000 
Capital de Trabajo -11.066.058 
Rec. Cap.Trabajo 11.066.058
Valor Residual 269.357.992
Préstamo 114.587.109
Amortizaciones -14.364.602 -15.990.675 -17.800.819 -19.815.872 -22.059.029 -24.556.111 
Flujo No Operacional -138.014.938 -14.364.602 -15.990.675 -98.770.819 -19.815.872 -22.059.029 255.867.939
Flujo de Caja -138.014.938 9.613.751 17.486.798 -67.878.639 21.158.069 75.467.802 390.797.379
Flujo de Caja Descontado -138.014.938 8.959.694 15.188.359 -54.945.732 15.961.627 53.059.492 256.066.822
 VAN 156.275.323
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IV.3.2. Escenario optimista aumento de demanda. 
 
Al aumentar la demanda de cada año un 15%, se obtuvo un 
VAN de $346.996.360 con un K0=7,3%, una TIR=40% y un Payback al 
5to año, todo esto calculado con una tasa de impuestos de primera 
categoría del 27%. 
 
Tabla IV.37: Flujo de caja optimista. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Año 0 1 2 3 4 5 6
Ingresos por venta 385.079.598 431.364.257 479.529.105 529.635.338 808.589.915 886.554.183
Costos variables -240.674.765 -269.602.678 -299.705.631 -331.022.150 -505.368.633 -554.096.330
Gastos fijos -66.396.351 -67.838.829 -90.818.826 -92.911.297 -95.003.768 -97.096.239
Gastos financieros -12.971.261 -11.345.188 -9.535.043 -7.519.991 -5.276.834 -2.779.752 
Depreciación -14.818.092 -14.818.092 -26.385.235 -26.385.235 -26.385.235 -26.385.235 
Ganancia de Capital -79.008.173
Pérdida Ej.Anterior 0 0 0 0 0
Utilidad antes Imptos 50.219.129 67.759.470 53.084.370 71.796.665 176.555.445 127.188.454
Impuestos -13.559.165 -18.295.057 -14.332.780 -19.385.100 -47.669.970 -34.340.883 
Utilidad despues Imptos 36.659.964 49.464.413 38.751.590 52.411.566 128.885.475 92.847.572
Depreciación 14.818.092 14.818.092 26.385.235 26.385.235 26.385.235 26.385.235
Pérdida Ej.Anterior 0 0 0 0 0 0
Ganancia de Capital 79.008.173
Flujo Operacional 0 51.478.056 64.282.505 65.136.825 78.796.801 155.270.710 198.240.980
Inversión -241.535.989 -80.970.000 
Capital de Trabajo -11.066.058 
Rec. Cap.Trabajo 11.066.058
Valor Residual 269.357.992
Préstamo 114.587.109
Amortizaciones -14.364.602 -15.990.675 -17.800.819 -19.815.872 -22.059.029 -24.556.111 
Flujo No Operacional -138.014.938 -14.364.602 -15.990.675 -98.770.819 -19.815.872 -22.059.029 255.867.939
Flujo de Caja -138.014.938 37.113.454 48.291.830 -33.633.995 58.980.928 133.211.681 454.108.919
Flujo de Caja Descontado -138.014.938 34.588.494 41.944.423 -27.225.714 44.495.154 93.657.745 297.551.196
 VAN 346.996.360
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IV.4 Resumen y comparación de flujos de caja. 
 
En la tabla IV.37 se muestra un resumen de los resultados 
obtenidos después de analizar el proyecto desde diferentes perspectivas, 
ya sea con financiamiento del 45% de la inversión total, sin 
financiamiento, con un aumento del 15% de la demanda y una 
disminución de la misma magnitud.  
 
Tabla IV.38: Cuadro resumen de flujos de caja. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En cada perspectiva del flujo de caja, se recupera la inversión 
y aumenta el patrimonio según lo indica la tabla, pero es importante 
destacar que la recuperación de la inversión se debe principalmente al 
valor residual del proyecto, que es alto por la baja devaluación de los 
vehículos y un valor estático en el tiempo para el terreno adquirido, cabe 
mencionar que para efectos de la evaluación del proyecto la plusvalía fue 
considerada nula, como también una posible devaluación del terreno, por 
lo que este fue vendido en el mismo monto que fue comprado en primera 
instancia.  
Flujo VAN TIR WACC Payback 
Real con financiamiento $   255.032.576 31% 7,30% 6to 
Real sin financiamiento $   343.886.854 25% 4,01% 5to 
Optimista $   346.996.360 40% 7,30% 5to 
Pesimista $   156.275.323 22% 7,30% 6to 
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V. DISCUSIÓN DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES GENERALES 
 
 
El mercado del turismo ha crecido fuertemente los últimos 
años, llegando a posicionarse como uno de los rubros emergentes con 
mayor crecimiento a nivel mundial. Este aumento se debe principalmente 
a un cambio de mentalidad a nivel global, el aumento del poder 
adquisitivo y el nivel educacional del promedio de la población, todos 
estos son factores que promueven el turismo y lo lleva al alza. 
 
Por su parte, Chile ha comenzado un proceso de explotación de 
sus recursos turísticos, potenciando su imagen a nivel internacional con 
una inversión de US$ 5.7 millones en esta materia. Inversión que trajo 
como resulto el reconocimiento de Chile como el mejor destino de turismo 
aventura de Sudamérica en los World Travel Awards del año 2016.  
 
Todo lo anterior se expresa a nivel local en un aumento 
explosivo del turismo receptivo, dejando al país en deuda en lo que se 
refiere a la calidad de atención, y hospitalidad con el público extranjero. 
 
 Es así, como en la Región de Aysén esta falta de oferta de 
prestadores de servicios de alta calidad se hace notable, dejando una 
oportunidad abierta para la inversión en una de las regiones con más 
atractivo turístico del país. 
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El proyecto anteriormente descrito en detalle, comienza con la 
constitución de una Sociedad por Acciones que cuyo servicio a otorgar 
consiste en la organización a distancia mediante un sitio web de las 
actividades y lugares de interés de los turistas nacionales y extranjeros 
principalmente. El transporte a estas actividades y lugares se realizará 
por guías que otorgaran seguridad y confort a los turistas en vehículos 
Jeep, entregando calidad y estatus al servicio. Además, las 
pernoctaciones en las que se deban incurrir se realizaran en las mejores 
instalaciones de la región, enfocándonos en un cliente de alto poder 
adquisitivo y exigente en cada aspecto de su experiencia en la región. 
 
Para poder efectuar el servicio, la empresa deberá invertir en 
Jeeps Wrangler Rubicon y un terreno con instalaciones en Lago Frio, 
además de contratar un gerente, un contador, un administrador, personal 
de aseo, mantenimiento y jardinería, junto con tres guías en primera 
instancia, para luego aumentar esta cantidad en 3 guías más en el tercer 
periodo a causa de la compra de 3 vehículos extras. 
 
Según los análisis realizados a lo largo del presente proyecto, es 
necesario realizar una inversión de $252.602.047 para el comienzo del 
proyecto incluyendo inversión inicial y el capital de trabajo, posterior a 
esto se deberá realizar una re-inversión de $80.970.000 en el tercer 
periodo para poder abarcar una mayor fracción del mercado potencial. 
 
El financiamiento de la inversión total en primera instancia 
corresponde a un 55% obtenido de accionistas y un 45% obtenido a través 
de un préstamo con una institución financiera. Esta perspectiva de 
financiamiento fue analizada a través de un flujo de caja junto con la 
opción de financiamiento completo con capital de inversionistas. 
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Los resultados obtenidos a raíz del flujo de caja con un 
financiamiento del 45% a través de un préstamo bancario y un 55% por 
inversionistas corresponden a un VAN de $255.032.576 por lo que se 
obtiene rentabilidad, se recupera la inversión y aumenta el patrimonio de 
los inversionistas, este VAN es acompañado por una TIR del 31% y un 
Payback al 6to año del horizonte de evaluación.  
 
Al realizar un análisis financiero del proyecto, y evaluarlo sin 
necesidad de deuda se obtiene un VAN de $343.886.854 por lo que 
aumenta la rentabilidad de proyecto en un 35% aproximadamente, con 
una TIR del 25% y con un retorno de la inversión al 5to año del horizonte 
de evaluación. 
 
Por otra parte, al realizar un análisis de sensibilidad al flujo, 
incluyendo variaciones positivas y negativas de un 15% a la demanda 
actual del proyecto, se obtiene que con una variación positiva el VAN es 
de $346.996.360 por lo que la rentabilidad de proyecto aumenta un 36% 
en comparación al flujo con financiamiento. Esto con una TIR del 40% y 
una recuperación de la inversión en el 5to periodo.  
 
Al realizar la variación negativa en la demanda del proyecto, se 
obtiene un VAN de $156.275.323 representando una baja de un 39% en 
la rentabilidad en comparación al flujo base con financiamiento. Este flujo 
de carácter pesimista tiene una TIR del 22% y un Payback al 6to periodo 
del horizonte de evaluación. 
 
Posterior al análisis y resumen anterior, se concluye que se debe 
realizar el proyecto, ya que se obtiene rentabilidad, se recupera la 
inversión y aumenta el patrimonio de los inversionistas. 
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VI. Glosario: 
 
Reserva Natural:  
Se llama reserva nacional al área cuyos recursos naturales es 
necesario conservar y utilizar con especial cuidado, por la susceptibilidad 
de éstos a sufrir degradación o por su importancia en el resguardo del 
bienestar de la comunidad. (Conaf.cl) 
 
Parque Nacional: 
Se define como parque nacional a un área generalmente 
extensa, donde existen diversos ambientes únicos o representativos de la 
diversidad biológica natural del país, no alterada significativamente por 
la acción humana, capaces de autoperpetuarse y en que las especies de 
flora y fauna o las formaciones geológicas, son de especial interés 
educativo, científico o recreativo. (Conaf.cl) 
 
Monumento Natural: 
El monumento natural es un área generalmente reducida, 
caracterizada por la presencia de especies nativas de flora y fauna o por 
la existencia de sitios geológicos relevantes desde el punto de vista 
escénico, cultural o científicos. (Conaf.cl) 
 
Growth Hacking: 
Es un conjunto de técnicas de mercadotecnia desarrolladas por 
las empresas de tecnología que utilizan la creatividad, el pensamiento 
analítico (que se realiza como parte del proceso del pensamiento crítico), 
así como las métricas web y de redes sociales para vender sus productos 
y ganar exposición. (Wikipedia.org) 
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Norma Euro 5: 
Es un programa de medidas reglamentarias de la Comisión 
Europea y aprobadas por el Parlamento Europeo el 22 de mayo de 2007 
por el que se establecen los requisitos técnicos para la homologación de 
los vehículos de motor en lo que se refiere a las emisiones, para evitar que 
difieran de un Estado miembro de la Unión Europea a otro. 
(Wikipedia.org) 
 
SERNATUR: 
El Servicio Nacional de Turismo es un organismo público 
encargado de promover y difundir el desarrollo de la actividad turística de 
Chile. (Sernatur.cl)  
 
SEA:  
Servicio de Evaluación Ambiental.  
 
SEIA:  
Sistema de Evaluación de Impacto Ambiental. 
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